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Este proyecto está dedicado al apoyo y motivación de nuestros padres, 
que día a día se esfuerzan por mejorar nuestros futuros; También 
queremos dedicarlo a nuestros maestros que realmente nos brindaron su 





El presente trabajo estudia y analiza el entorno para la realización de una 
campaña publicitaria efectiva de lanzamiento de una organización para el 
cuidado del medio ambiente. La principal motivación de la investigación parte 
de la necesidad de aportar una nueva forma ecológica de motivar a un público 
por medio de la publicidad para que adopte una actitud de reciclaje y cuidado 
del medio ambiente en uno de los sectores más descuidados del 
departamento de Lima en Perú por la contaminación de desechos sólidos. 
 







The present work studies and analyzes the environment for the 
accomplishment of an effective advertising campaign to launch a company for 
the care of the environment. The main motivation of the research is part of the 
need to provide a new way of motivating an audience through advertising to 
adopt an attitude of recycling and environmental care in one of the most 
neglected sectors of the Department of Lima in Peru for the contamination of 
solid waste. 
 






La presente investigación tiene como objetivo proponer una campaña 
para el lanzamiento de una organización al cuidado del medio ambiente en 
Lima, para lo cual se realizará un diagnóstico situacional, elaboración de 
estrategias y piezas gráficas y una evaluación de esta. También describe la 
problemática de la contaminación con desechos sólidos en el distrito más 
contaminado de Lima - San Juan de Lurigancho, motivada para la proposición 
de una idea que mejore el estilo de vida de la población. Esta investigación 
está conformada por los siguientes capítulos: 
 
 
En el Capítulo I se presenta el plan de investigación el cual incluye el 
tema principal a tratar, el planteamiento del problema y la importancia de esta 
investigación; además de la justificación de esta y los objetivos generales y 
específicos que se quieren lograr por medio de esta investigación. 
En el Capítulo II se desarrolla el marco teórico y conceptual los cuales 
incluyen los fundamentos teóricos y estudios previos de los diferentes autores 
que serán necesarios para definir los conceptos de los elementos publicitarios 
que utilizarán en la realización de la campaña. 
En el Capítulo III se realizará el diagnóstico del producto o servicio, 
mostrando los antecedentes del mercado de empresas al cuidado del medio 
ambiente y el análisis FODA para el lanzamiento de una organización nueva 
dentro de este rubro, también se especifica el público objetivo al que se dirige, 
las tendencias dentro del distrito escogido en Lima y la realización de un 
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estudio de mercado para la obtención y análisis de resultados que ayuden a 
la investigación. 
En el Capítulo IV se desarrolla el plan de campaña publicitaria y estudio 
de mercado, el cual incluye el manual de identidad corporativa sobre el que 
se basará la organización, se explican las pautas que se tomarán para la 
realización de las estrategias de la campaña de lanzamiento así como los 
medios publicitarios a utilizar. 
En el Capítulo V se presenta la programación y el presupuesto, el cual 
incluye la duración para el lanzamiento de la campaña y las actividades que 
se incluirían para su realización así como el presupuesto de cada una de estas 
actividades. 
En el Capítulo VI se presenta una evaluación de la campaña el cual 
explica las sugerencias y críticas obtenidas por profesionales en el tema así 
como las opiniones y la percepción del público objetivo sobre las piezas 
gráficas y la campaña con la finalidad de comparar los conceptos. 
En el Capítulo VII se realizará las conclusiones y recomendaciones 
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Se tiene como tema de interés la campaña de lanzamiento de una 
organización para el cuidado del medio ambiente en San Juan de 
Lurigancho, partiendo con este tema por experiencias vivenciales, se ha 
observado diariamente las malas actitudes de los ciudadanos con el 
cuidado del medio ambiente en su ciudad. 
 
 
Uno de los tipos de contaminación más frecuentes vistos en la 
ciudad es la contaminación con desechos sólidos, pues se logra observar 
diariamente comportamientos no favorables sobre el destino de los 
desechos sólidos consumidos por los ciudadanos. Una de las actitudes más 
comunes es tirar la basura por la ventana en los medios de transportes a la 
calle, botarlos en lugares públicos ya sean jardines, aceras y pistas o dejar 
que se acumulen en la esquina de los barrios, todas estas conductas 
pueden tener como consecuencia molestias, enfermedades y una ciudad 
llena de basura con un desagradable olor. 
 
 
Es por esas acciones que hoy por hoy la contaminación invade 
nuestras calles por diferentes medios haciendo más frecuente el peligro a 
la exposición de las sustancias negativas emitidas por esta, a diario se 
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intenta suprimir y retener la contaminación con diversas campañas 
realizadas en muchos países por ejemplo: Basura cero en México y 
Argentina, Whale and Dolphin Conservation en Alemania, Farmer’s Market, 
Private beach mix Estados Unidos, y muchos otros países que intentan 
solucionar este problema. 
 
 
En un solo día, los cerca de diez millones de limeños generan más 
de 8,000 toneladas de residuos sólidos. Al mes esta cifra se 
convierte en más de 240,000 y al año en cerca de tres millones de 
toneladas de basura, informó la Organización para el Desarrollo 
Sostenible (ODS). 
El director de esa entidad, Leandro Sandoval, precisó que, al día, un 
limeño produce 0.8 kilogramos de desperdicios. Ante estas 
cantidades, lamentó que solo el 1% de los desechos sean 
reciclados por los 43 municipios distritales. Explicó que ello se debe 
a lo poco que invierten las comunas para segregar los residuos 
sólidos. Esto también es consecuencia de la morosidad de las 
personas en el pago de sus tributos. "En Lima, el 70% de los vecinos 




Podemos asegurar que se vive en una capital muy contaminada por 
desechos sólidos y con el pasar de los años va afectando más a la 
población; estos índices de contaminación crecen cada año y es necesario 




Ecoidea es una empresa nueva de reciclaje que se encarga de 
recolectar materia prima reciclable (plásticos, vidrios, cartón, papel, etc.) 
que luego utilizará para transformarlos en productos finales reciclados 
(sillas, mesas de plástico, libretas, cuadernos, reglas, etc.) para la venta al 
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público a un menor costo, para ello se localizó el distrito con mayor 
contaminación en Lima para la realización de una campaña de lanzamiento 
de esta nueva organización con el objetivo de recaudar una mayor materia 
prima reciclable, la cual también buscará una alianza estratégica con la 
municipalidad distrital que busque invertir en una mejora de su imagen 
favoreciendo al medio ambiente. 
 
 
San Juan de Lurigancho, el distrito más contaminado de Lima, tiene 
un   porcentaje   de   784   toneladas   de    basura    diaria    y  
anualmente suma 267 889 toneladas de desechos sólidos; Es en este 
distrito que se llevará a cabo la campaña de lanzamiento de Ecoidea, la 
cual irá dirigido a las amas de casa las cuales son las principales decisoras 
de los gastos económicos y el ejemplo a seguir de sus hijos. 
 
 




Para la realización de la campaña de lanzamiento de una 
organización al cuidado del medio ambiente en la ciudad de Lima, 
específicamente, en el distrito de San Juan de Lurigancho, se tomará en 
cuenta las estrategias creativas, se aplicará la publicidad para el 
lanzamiento de la marca, emplearemos las diferentes herramientas que 
requiere una campaña creativa en medios publicitarios, aplicando 
conocimientos de comunicación, marketing y diseño. Se piensa tener un 
tono de comunicación que sea informativo y coloquial, fiel al estilo del 
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público objetivo esperando lograr resultados positivos; así mismo se 
realizará investigaciones específicas para crear una buena estrategia de 
marketing y finalmente aplicar el diseño en los medios de comunicación, 




La contaminación por desechos sólidos en el distrito de San Juan de 
Lurigancho es parte de la conducta habitual de los ciudadanos y por la falta 
de sensibilización en las personas. Se puede identificar que la 
contaminación de residuos sólidos en las calles cada año va en aumento, 
dentro de poco se vivirá entre la basura y no en una sociedad organizada, 
la necesidad de disminuir la cantidad de residuos es esencial por ello se ve 
la oportunidad de desarrollar esta campaña en el que las personas, 
principalmente enfocadas en las amas de casa, reciclen y disminuyan la 
cantidad de residuos sólidos; esta problemática requiere identificar y 
explicar el porqué de la actitud de botar basura al suelo, de esta forma se 
logrará analizar, describir y llegar a un resultado favorable para la sociedad. 
 
 
El destino de la basura en el entorno del hogar y la escuela puede 
implicar conductas adecuadas para la limpieza responsable que fomenten 
a la buena acción de desechar sus residuos sólidos en los lugares 
adecuados. Con el propósito de lograr promover la conducta que ayude al 
mejoramiento de limpieza del distrito así mejorar la calidad de vida y el 
manejo  responsable  de  los  desechos  sólidos,  se  pretende  definir  los 
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Este estudio tiene como finalidad el desarrollo de una campaña de 
lanzamiento publicitario, por lo que se busca lograr un cambio en el 
pensamiento, actitudes y costumbres de las personas, buscando el mejor 
tono de comunicación que nuestro público objetivo requiera, generando 








¿De qué manera la campaña gráfica ayuda al lanzamiento de una 








La investigación a realizar es importante porque tendrá un aporte 
informativo para generar campañas publicitarias en nuevas y distintas 
plataformas digitales y para la búsqueda de nuevas soluciones sobre el 
cuidado del medio ambiente a futuros proyectos que quieran contribuir al 
problema expuesto. Además, colabora con la elaboración y ejecución de 
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planes de marketing y desarrollo de piezas gráficas correlativas al ámbito 
social y cuidado de medio ambiente para los estudios de futuros 
profesionales en el rubro. 
 
 
Es conveniente realizar esta investigación para poder desarrollar 
nuestros conocimientos de diseño digital, marketing y publicidad, 
explorando las distintas plataformas digitales que existen actualmente. 
También se considera que el desarrollo de esta campaña es importante 
para el crecimiento de nuestros conocimientos, y que nos sirva como base 
para futuros proyectos que tengan por objetivo principal el aporte y cuidado 
al medio ambiente. 
 
 
El problema que se busca solventar a partir de la investigación es la 
participación y el apoyo de los ciudadanos a la organización y reciclaje de 
sus correspondientes residuos sólidos consumidos, además busca 
incentivar a los ciudadanos para que ellos sean los que empiecen por el 
cambio y no siempre dependan de otros para que la ciudad se vea limpia. 
Por ello se procurará retomar una cultura de limpieza y reciclaje 
principalmente en el distrito de San Juan de Lurigancho. 
 
 
En la actualidad el tema de la contaminación cada vez se agravia 
más por ello es necesario buscar nuevas y atrayentes formas de realizar 
campañas para ayudar y favorecer a los mismos ciudadanos de cada 
distrito, que formen parte del cambio de su sociedad. Por ello es necesario 
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analizar e investigar el tema expuesto pues es una realidad que se vive 
constantemente y la sociedad opta por asimilar que vivir entre los residuos 
sólidos es cotidiano y habitual cuando es todo lo contrario pues es 
perjudicial para la salud. 
 
 
Este tema requiere de constante aporte, por consiguiente se debe 
procurar encontrar una alternativa sencilla y eficaz solución en el que todos 
puedan colaborar y a su vez beneficiarse del resultado, es adecuado pues 
el distrito que se busca aportar con nuestra investigación es uno de los más 












Para el lanzamiento de una organización dedicada al cuidado del 
medio ambiente se pensó en objetivos que lleven a la empresa a lograr el 
propósito central del proyecto para el posterior desarrollo de la 
organización; también se presentan los objetivos que generen mayor 
visibilidad de la marca hacia el mercado al cual se dirige de la misma 




- Proponer una campaña de lanzamiento de una organización al cuidado 






- Realizar un diagnóstico situacional para proponer una campaña 
publicitaria de lanzamiento de una organización que se dedica al 
cuidado del medio ambiente en la ciudad de Lima, específicamente en 
el distrito de San Juan de Lurigancho. 
 
 
- Elaborar la estrategia y las piezas gráficas para la campaña publicitaria 
de lanzamiento de una organización que se dedica al cuidado del 
medio ambiente en la ciudad de Lima, específicamente en el distrito de 
San Juan de Lurigancho. 
 
 
-  Evaluar la estrategia y las piezas gráficas para la campaña publicitaria 
de lanzamiento de una organización que se dedica al cuidado del 
medio ambiente en la ciudad de Lima, específicamente en el distrito de 








Se estipulan las bases fundamentales por las cuales se podrán 
comprender como la campaña de lanzamiento ayudará a incentivar al 
consumidor a formar parte de esta campaña, así como los conceptos de 
los elementos que conformarán dicha campaña, es por ello que se 
estudiará la teoría funcionalista de las comunicaciones de masas y muchas 








Las piezas gráficas que se realizarán cumplen una función 
determinada en el proceso de la comunicación social por ello recurrimos a 
la teoría funcionalista, el cual nos dará un enfoque de cómo es que dirigen 
a un público específico, la función informativa y atrayente que tienen hacia 
un usuario para que adquiera el producto o servicio. Wolf (1987) menciona 
que: “la teoría funcionalista de las comunicaciones de masas representa un 
momento significativo de transición entre las teorías precedentes sobre los 
efectos a corto plazo y las sucesivas hipótesis sobre los efectos a largo 
plazo” (p.68). 
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Las campañas realizadas para resolver el problema de la 
contaminación no han tenido un efecto más que a corto plazo y no han 
podido permanecer como un efecto duradero en la mente del consumidor 
ya sea por un mal enfoque o una mala gestión de las campañas y no han 
logrado conseguir lo que se busca una participación plena del consumidor. 
 
 
La sociedad como tal tiene un conjunto de partes que ejercen 
diversas funciones de integración y mantienen un sistema, para que dicha 




“La lógica que regula los fenómenos sociales está constituida por las 
relaciones de funcionalidad que sirven de guía a la solución de 
cuatro problemas fundamentales, o imperativos funcionales, a los 
que todo sistema social debe hacer frente: 1. La conservación del 
modelo y el control de las tensiones (todo sistema social posee 
mecanismos de socialización que realizan el proceso mediante el 
cual los modelos culturales del sistemas son interiorizados en la 
personalidad de los individuos), 2. La adaptación al ambiente (todo 
sistema social para sobrevivir debe adaptarse al propio ambiente 
social y a otros), 3. La persecución de la finalidad (todo sistema 
social tiene varias finalidades que alcanzar, realizables mediante 
desempeñar simultáneamente todas las tareas que deben ser 
desempeñadas para la supervivencia del sistema social), 4. La 
integración (las partes que integran el sistema deben estar 
relacionadas entre sí)” (Wolf, 1987, p.69). 
 
 
El problema de la contaminación no recae en una solo persona o 
entidad si no que es parte de la sociedad como tal, es por ello que para la 
solución de este se debe buscar la integración de la sociedad como tal, por 
ello la comunicación y la motivación debe ser algo que incentive a la 
sociedad a ser parte de la solución, la campaña a realizar debe adaptarse 
22  
a las necesidades de los consumidores para que esta pueda 
desempeñarse en los diferentes procesos y alcance su finalidad 
 
 
Los medios de comunicación siempre han estado en constante 
progreso junto con la evolución de la sociedad, los medios de comunicación 
han tenido que adaptarse a lo que la sociedad necesita ya sea desde un 
punto positivo como negativo, Wolf cita a Wright (1987) quien afirma: 
 
 
“El inventario de las funciones está relacionado con cuatro tipos de fenómenos 
comunicativos distintos: a) la existencia del sistema global de las 
mass media en una sociedad; b) los tipos de modelos específicos de 
comunicación relacionados con cada medio particular (prensa, radio, 
etc.); c) la implementación institucional y organizativa con la que 
operan los distintos media) las consecuencias que se derivan del 
hecho de que las principales actividades de comunicación se 




Para las campañas siempre es necesario buscar los medios más 
factibles para llegar al consumidor, puesto que el consumidor se ha 
fraccionado cada vez más en sectores con la evolución de la sociedad, por 
tanto cada sector tiene una necesidad diferente así como también formas 
de comunicación diferentes para llegar a ellos, escoger los medios de 
comunicación adecuados puede llevar al éxito de la campaña, puesto que 
si están mal enfocados, se estaría enviando un mensaje en vano, que no 
llegará a ellos ni será atractivo y sería una pérdida para la organización. 
Seguidamente Wolf (1987) menciona: “la difusión de la información 
cumple dos funciones: Proporciona la posibilidad, frente a una amenazas y 
peligros inesperados, de alertar a los ciudadanos; proporciona los 
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instrumentos para realizar algunas actividades cotidianas 
institucionalizadas en la sociedad”(p.71) La información puede ser 
fundamental ya que nos ayuda a informar a los consumidores sobre la 
posibilidades que le puede ofrecer un producto o servicio para solucionar 
las necesidades que tienen pero que ellos ignoran así como informar la 
situación en la que se encuentran y dar aviso de los posibles peligro como 
en el caso de la contaminación. 
 
 
Por último se encuentra el término “disfunción narcotizante” esto 
referido a las grandes cantidades de información que son expuestas ante a 
la sociedad. Para profundizar más este concepto, Wolf cita a Lazarsfeld y 
Merton, que aclaran: 
 
 
Esta es definida disfunción en lugar de función partiendo del principio de que 
es contrario al interés de una sociedad moderna tener grandes 
masas de población políticamente apáticas e inertes. […] El 
ciudadano interesado e informado puede sentirse satisfecho por 
todo lo que sabe, sin darse cuenta de  que se abstiene de decidir   
y de actuar. […] Llega a confundir el conocer los problemas diarios 
con el hacer algo al respecto. Que los medios de masas han 
mejorado el nivel de información es evidente. Sin embargo podría 
ser que, independientemente de las intenciones, la expansión de las 
comunicaciones de masas estuviese apartando las energías 
humanas de la participación activa para transformarlas en 
conocimiento pasivo. (Wolf, 1987, p.72) 
 
 
Esto ocurre en la actualidad con la llegada de varios productos y 
servicios, que muchas veces ofrecen lo mismo, cada una compite por 
ocupar un lugar en la sociedad y aún más en la mente del consumidor. Es 
una lucha constante y bombardeo de publicidad, tanta información que 
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aparece en el día a día de cada individuo muchas veces pasa 
desapercibida por ellos y aparta la intención humana por participar de cada 
una de ellas, y quedan en el olvido. 
 
 




El tema tiene una investigación muy amplia y necesaria que aqueja 
a la mayoría de distritos de la capital puesto que se vive en un lugar muy 
contaminado, se tiene conocimiento que llevan tratando con anterioridad 
de diversas maneras por medio de campañas y concientización a todo tipo 
de sector, pero con pocos resultados duraderos y que queden en la 
memoria de las personas como una costumbre. Para la siguiente 
investigación tomaremos guía de campañas anteriores, lecturas y textos 
que nos ayudarán a focalizar y centrar el tema, afianzando y corrigiéndolas 
hasta hallar los motivos de tanta falta de inconsciencia. Para la tesis se 
logró encontrar investigaciones que aportan a la recopilación de 
información que se necesita, entre ellas se nombra las siguientes: 
 
 
A diario los ciudadanos están rodeados de publicidad que se 
encuentra en los diferentes medios y de gran variedad de productos es por 
ello que muchas veces las evaden o pasan desapercibida por ellos, nos 
afirma: 
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En Estados Unidos se estima que el promedio de exposiciones publicitarias a 
las que se enfrenta el consumidor puede llegar a las 2.000 diarias. 
En nuestro país no hay estudios tan precisos, pero se han calculado 
en más de un millar. No es sorprendente, pues, que el consumidor 
busque a veces la manera de evitarla. Lo que ahora llamamos 
zapping, ha existido mucho antes de que los medios electrónicos lo 
facilitaran. También el ojo humano es capaz de saltarse los anuncios 
de una revista o periódico casi instintivamente. El consumidor es hoy 
un experto en el uso de técnicas de selección para filtrar los impactos 
que recibe (Bassat, 1993, p.22). 
 
 
Las campañas realizadas para resolver el problema de la 
contaminación no han tenido un efecto más que a corto plazo y no han 
podido permanecer como un efecto duradero en la mente del consumidor 
ya sea por un mal enfoque o una mala gestión de las campañas no ha 
logrado conseguir lo que se busca. 
 
 
Esto también se debe a que actualmente se vive en un mundo que 
constantemente bombardea a los ciudadanos con publicidad, generando 
un desinterés por observar siempre lo mismo; Raúl de la Cruz un 
reconocido publicista Español menciona que “Cada vez somos menos 
receptivos ante los mensajes publicitarios y aquí son los grandes editores 
los que tienen aprender a no lanzar publicidad intrusiva y a los anunciantes 
que hay que segmentar la publicidad”; con respecto al tema de la creación 
de una campaña en contra de la contaminación con desechos sólidos se 
debe tener en cuenta que se vive en una nueva era en donde hay muchas 
marcas tratando de llegar al público, concientizando con campañas poco 
efectivas; por lo tanto la marca debe realizar una estrategia creativa, 
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creando contenido novedosos, con conceptos transparentes, directos y con 
resultados beneficiosos para el usuario, para obtener resultados positivos. 
 
 
La idea de crear campañas creativas para los consumidores 




El consumidor es hoy un experto en el uso de técnicas de selección para filtrar 
los impactos que recibe. Un ligero examen a los mensajes le es 
suficiente para decidir cuáles escogerá y procesará y cuáles ignorará 
sin concesiones. Sólo hay dos grandes factores en juego en esta 
selección: sus necesidades, gustos e inquietudes del momento y 
nuestra capacidad creativa para ser relevantes y llamarle la 
atención. De los mil impactos diarios, un consumidor normal llegará 
a recordar con precisión tres. Los restantes 997 intentos pueden ser 
estériles, así que la lucha por encabezar ese ranking no debe 
regatear esfuerzos creativos (Bassat, 1993, p.22). 
 
 
Los consumidores actuales están más informados y al estar 
rodeados de tantas opciones publicitarias descarta e ignora cada mensaje 
que se le es enviado por las muchas empresas que esperan vender su 
producto, la publicidad debe ser impactante y creativa para que entre dentro 
de los tres anuncios que el consumidor recuerda por día. Una buena opción 
para que el cliente pueda confiar en una empresa y pueda brindar su ayuda 
a la empresa y establecer lazos estrechos, nos dice: 
 
 
Una de las claves, uno de los principios fundamentales que nos permitirán 
vender y ser rentables es trabajar junto al cliente desde el principio. 
El procedimiento de trabajo más frío y formal, en el que el cliente da 
un briefing para que al cabo de unas semanas la agencia le presente 
la campaña resuelta, está condenado a muerte. Tampoco la fórmula 
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del concurso puede ser considerada, de ninguna manera, un camino 
que nos lleve a una publicidad más eficaz. Falta, por definición, esa 
intensa relación que debe establecerse desde el principio entre 
cliente y agencia, que les una de la mano en un objetivo común. 
Cliente y agencia deben trabajar sin secretos, en un clima de 
absoluta confianza. Es imposible que en una sola reunión se 
obtenga tanta información como será necesaria para gestar una 
campaña verdaderamente eficaz. Hay matices muy decisivos que 
aparecen sólo después de haber trabajado juntos largas horas. El 
objetivo es evitar todo aquello que nos haga perder oportunidades. 
Debemos tener claro lo que no hay que hacer, cuál es el proceso 




Para que la campaña logre crear una estrategia creativa para la 
campaña de lanzamiento es necesario investigar de donde parten las malas 
conductas de los ciudadanos para contaminar con desechos sólidos, se 
puede decir que se debe a la carencia de educación respecto al tema, estos 
principios parten desde el hogar puesto que los padres son los que deben 
transmitir a sus hijos las buenas conductas y corregir constantemente actos 
negativos ante la valoración del medio ambiente; también parte por el 
desconocimiento de las consecuencias directas e indirectas y por la falta 
de interés e irresponsabilidad, en vista de que ya se perdió la cultura de 
limpieza que existía hace muchos años en el país, puesto que es un tema 
irrelevante para los ciudadanos, asimismo por falta de conciencia, ética y 
moral. Es posible reforzar este hecho por medio de: 
 
 
El deterioro medioambiental es un problema provocado por el incremento de 
la población, por el modelo de organización social y por los hábitos 
de consumo y los procesos de producción y transformación 
(Fransson y Gärling, 1999) y “numerosos problemas 
medioambientales son, en esencia, problemas conductuales, 
sociales y culturales a nivel del hogar individual, de las compañías 
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de negocios, industrias y departamentos gubernamentales” (Vlek, 
2000). (p.154) 
(...)Ya en los primeros años de la década de 1970, cuando los efectos del 
deterioro del medio ambiente empiezan a ser muy evidentes, 
Maloney y Ward (1973) postulan que “la crisis ecológica es una crisis 
de conducta mal adaptada”, donde “las ciencias de la conducta 
adquieren la responsabilidad de entender, predecir y modificar 
aquellas conductas de la población más implicadas en el desarrollo 
de esta problemática (Maloney y Ward, 1973, p.583). Gonzáles, A. 
(2002). La Preocupación por la calidad del Medio Ambiente. Un 
modelo cognitivo sobre la conducta ecológica. (Tesis de Doctorado). 




Podemos observar que es un problema que implica tanto a los 
hogares, a las micro y macro empresas llegando hasta a las entidades 
gubernamentales, es un problema que abarca a distintos ámbitos 
empezando por el crecimiento poblacional que se ha dado durante las 
décadas, ello conlleva a los problemas conductuales, sociales y culturales 
que son vistos en cada país de manera distintas y cambiantes en el flujo de 
la gravedad del problema. 
 
 
Se encuentra el hábito de consumo con el crecimiento de la 
población y el avance tecnológico las empresas han tenido que aumentar 
la producción de sus productos para abastecer la demanda de los 
consumidores por lo que genera mayor contaminación de los diferentes 
medios conocidos, este consumismo de manera desequilibrada hace que 
las personas sean a su vez menos conscientes al problema 
medioambiental por consiguiente producen más desechos sólidos que 
terminan reiteradas veces en las calles, nos afirma: 
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En este sentido, cualquier sistema de valores que pueda activar una conducta 
responsable con el medio ambiente debe de reconocer diferentes 
niveles de activación, como los individuales, nacionales, sociales y 
comunitarios, y por lo tanto la ética global tendría que contemplar la 
diversidad cultural y también las relaciones existentes entre los 
propios valores y los diferentes intereses en el marco social y 
comunitario (Rapoport, 1993). De hecho, en la medida en que los 
daños al medio ambiente son un aspecto de las actividades 
humanas llevadas a cabo bajo unos determinados intereses y 
valores, tanto las conductas como las políticas a favor del medio 
ambiente suponen ciertas restricciones en estos intereses o valores 
(Montada y Kals, 2000) y los conflictos medioambientales se 
plantean como un asunto de equilibrio entre las necesidades 
económicas, ecológicas y socioculturales para conseguir un 
desarrollo sostenible (Cvetkovich y Earle, 1994). Gonzáles, A. 
(2002). La Preocupación por la calidad del Medio Ambiente. Un 
modelo cognitivo sobre la conducta ecológica. (Tesis de Doctorado). 




Se analiza y se deduce que, cuando de un problema social se trata 
existen diferentes maneras y niveles de comunicación, se debe investigar 
a qué sector de la población se quiere dirigir ya que existe una diversidad 
cultural y necesidades diferentes para lo cual las campañas sociales deben 
estar adecuadamente focalizadas para lograr el interés del público y a su 
vez realizar un cambio fundamental y progresivo que ayudará a la solución 
del problema medioambiental. También debemos tener en cuenta que el 
producto o servicio a ofrecer influencia en gran parte a la compra y 
adquisición, de tal, por parte del consumidor, sostiene: 
 
 
En este primer nivel todo resulta mucho más fácil si el cliente nos presenta un 
producto más deseable que el de la competencia. Más deseable 
significa más ventajoso. Insisto en el adjetivo deseable porque es la 
síntesis de calidad, presentación, imagen, oportunidad y precio. En 
este caso la idea es informar, explicar los beneficios que el producto 
reportará al consumidor, y hacerlo de la manera más memorable 
posible. Cuanto más ingenioso es el producto, menos necesario es 
30  
que lo sea su publicidad. He visto a demasiados creativos esconder 
realidades vendedoras bajo montañas de arte irrelevante o de 
juegos de palabras indescifrables. Sin embargo, uno de los 
problemas más importantes con que nos enfrentamos es el 
nacimiento de tantos productos iguales, debido a que cuando hay 
segmentos que crecen, muchas compañías se suben al carro, 
limitándose a crear productos «meteo» (yo también). Me merece 
todos los respetos la empresa líder en un sector que aprovecha su 
impulso para colocar nuevos productos, pero aquellas empresas que 
se limitan tan sólo a imitar de manera oportunista, dudo que puedan 
ser rentables. Lo verdaderamente rentable es luchar por un puesto 
en el mercado, con personalidad propia (Bassat, 1993, p.30 - p.31). 
 
El producto o servicio que se ofrezca debe aprender a diferenciarse 
de la competencia ya que mientras más deseable se vuelva para nuestro 
consumidor mejor será la diferencia de los productos o servicios que sean 
similares, es necesario buscar un diferenciador único al producto o servicio 
a ofrecer y potenciarlo por medio de la publicidad, ese beneficio único que 
se ofrecerá, saldrá a partir de las necesidades que el público tendrá y que 
se debe hallar por medio de la investigación. 
 
Se debe tener en cuenta que para la realización de soluciones 
medioambientales, se tiene que motivar al consumidor, no solo por sus 
valores sino a través de sus necesidades e intereses ya sean de forma 
económica o sociocultural, se debe realizar campañas en donde ellos sean 
los principales agentes del cambio, nos menciona: 
 
 
La responsabilidad del bienestar de la ecología no es del sector 
gubernamental, ni del sector privado; es una responsabilidad 
compartida distribuida de manera proporcional entre las diversas 
entidades organizadas dentro del Tercer Sector. Estas entidades 
son las organizaciones no gubernamentales. Cada una de ellas tiene 
una función que debe desempeñar, por ejemplo, la función de la 
coparticipación en programas de protección del medio ambiente la 
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cumple el sector privado y el papel de facilitador o integrador del 
equilibrio ecológico lo lleva a cabo la población objetivo o mercado 
meta, el sector privado y el gubernamental. 
La población objetivo o mercado meta: Las personas físicas o morales, 
clasificadas como población objetivo o mercado meta, son parte 
central de toda campaña social de protección del medio ambiente. 
No se debe concebir el crecimiento y el desarrollo sin planes de 
crecimiento y de desarrollo ecológico sustentables a corto, mediano 
y largo plazo (Pérez, 2006, p.26). 
 
 
Cabe resaltar que todos somos parte del cambio y el desarrollo 
constante en el cuidado del medio ambiente, la responsabilidad no recae 
solamente en una entidad, organización, grupo de personas o ciudadanos, 
como tal todos tienen una responsabilidad diferente tanto las 
gubernamentales de proporcionar soluciones como el de la población 
cumplirlas por igual, el mercado meta no debe exigir lo que no realizan ni 




La población objetivo es parte fundamental de cualquier campaña 
social que se desee realizar para el cuidado del medio ambiente ya que sin 
ellos no se puede dar ningún cambio ni crecimiento, siendo ellos el peso 
fundamental de la sociedad, nos dice: 
 
 
Existe un franco compromiso por parte de algunas empresas del sector 
privado en el desarrollo de nuevos productos con enfoque ecológico, 
es decir, ofrecer productos que dañen lo menos posible al planeta. 
Estas medidas del sector privado han sido muy bien recibidas por la 
población en general y la gran mayoría de los consumidores eligen 
compran productos que tengan el sello ecológico. 
Esto ha representado una gran oportunidad para construir en el mediano y 
largo plazo la ventaja competitiva de algunas empresas del sector 
privado, dado que se explota la gran inclinación de los clientes hacia 
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Existen empresas que optan por tomar medidas ecológicas en lo 
posible, sin embargo en su gran mayoría de negocios y empresas deciden 
no seguir este camino ya que pueden llegar a pagar mucho más por sustituir 
los insumos que requieren para la producción de sus productos por 
consiguiente toman el camino más factible, del mismo modo los 
consumidores que prefieren este tipo de productos ecológicos son en su 
mayoría los que tienen mayores ingresos económicos ya que pueden pagar 
por ellos, en contraposición, los que tienen menores ingresos ocupan una 
mayor parte de la población y son los que más consumen productos poco 




El centro de las decisiones lo constituyen las variables que conforman los 
recursos naturales en peligro, seguidas por las necesidades de las 
personas e integradas por la oferta de atención a dichas 
necesidades, la cual se ejerce por las organizaciones del sector 
público, privado y las organizaciones no gubernamentales, quienes 
diseñarán la oferta de productos y servicios en beneficio del usuario 
final y de la organización sin causar alteraciones al medio ambiente 
(Pérez, 2006, p. 25). 
 
 
Es por ello que las empresas deben adaptar estas acciones, 
productos o campañas ecológicas e integrarlas a los intereses y 
necesidades de sus consumidores de tal manera que puedan obtenerse 
para los diferentes sectores económicos y clases sociales, además de ser 




Las empresas deben generar una interacción constante y un 
compromiso sólido con sus consumidores para que ellos se sientan 
identificados y defiendan la marca como suya, nos refuerza: 
 
 
El compromiso desarrollado con el mensaje publicitario y con la marca 
contenida en este mensaje. Se trata de un constructo reciente en la 
literatura del marketing que explora las nuevas relaciones de los 
consumidores con las marcas (Escalas, 2004), especialmente en el 
marco del consumo simbólico (Holbrook y Hirschmann, 1982) y el modo 
en el que las marcas satisfacen las necesidades de auto imagen y de 
construcción de la identidad de los consumidores (Escalas y Bateman, 
2005; Sprott, Czellar y Spangenberg, 2008). Dos son las variables 
principales mediante las cuales el modelo propone que se puede 
incrementar el compromiso del consumidor con los mensajes 
publicitarios y las marcas contenidas en él: el compromiso y la 
identificación. Parreño, J. (2012) Determinantes de la eficacia 
publicitaria actual: el Modelo AMBER (Atención-Motivación-Brand 




Estos consumidores ya comprometidos e identificados con la marca 
darán referencias optimistas y atraerán nuevos usuarios, estos 
consumidores engaged con el tiempo pasarán a ser evangelizadores de la 
marca por lo que se vuelven invaluables para la empresa, afirma: 
 
 
El concepto de compromiso en el contexto del marketing asume que la 
relación con el socio de un intercambio es suficientemente 
importante como para hacer el máximo esfuerzo por mantenerla 
(Morgan y Hunt, 1994). Se trata de un constructo multidimensional 
en el que intervienen tanto elementos cognitivos como afectivos y 
conativos. En su dimensión afectiva, el compromiso hace referencia 
a un vínculo emocional, a un sentimiento de identificación y a una 
implicación con la organización, que conduce a un deseo de 
mantener la relación con la organización a lo largo del tiempo 
(Pritchard et al., 1999). En el contexto de los mensajes publicitarios, 
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este compromiso afectivo estaría relacionado con el deseo de 
mantener, a lo largo del tiempo, una relación con el mensaje e 
incluso con los mensajes futuros del anunciante. Los consumidores 
que invierten largos períodos de tiempo jugando a videojuegos 
publicitarios (advergames) o consumiendo otro tipo de contenidos 
de marca (Martí, 2010) responderían a este tipo de compromiso. En 
unos mercados hipercompetitivos caracterizados por una 
sobreabundancia de ofertas, el compromiso ha cobrado una 
importancia creciente al haberse detectado que es un predictor de la 
lealtad (Richards, 1996). Parreño, J. (2012) Determinantes de la 
eficacia publicitaria actual: el Modelo AMBER (Atención-Motivación- 





Muchas empresas utilizan actualmente las redes sociales y los 
insight para llegar a su consumidor pero a la hora de medir el engagement 
no es posible medirlo a través de sus “likes” sino por medio de las 
interacciones continuas que realizan con la marca, refuerza: 
 
 
El conferencista, docente y columnista mexicano Guillermo Perezbolde, ve el 
engagement como “el arte de crear una relación de amor 
incondicional hacía una marca’’. En publicaciones en internet se 
encuentran otras definiciones como ‘’fórmula de construcción de 
relaciones sólidas, de lazos a través de estos nuevos medio. 
Es la derivación de un modelo de comunicación que ya no solo es 
bidireccional, es conversacional y continuada’’ de la Revista 
española Puro Marketing. Por otro lado, para Karenina González el 
engagement es ‘‘lograr una conexión con la audiencia, un vínculo 
emocional difícil de romper. Que hace que la audiencia interactúe 
con la marca, comparta su contenido y la defienda siempre. Ospina, 
L. (2016).El engagement como herramienta publicitaria para generar 
relación incondicional entre los consumidores y una marca (estudio 
de caso). (Proyecto de Grado para optar al título de publicista). 
Universidad Autónoma de Occidente. Recuperado de 
https://red.uao.edu.co/bitstream/10614/8785/1/T06569.pdf 
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Las empresas deben generar experiencias únicas y relevantes a 
través de sus marcas ya que actualmente existen varios consumidores que 
generan contenidos influenciando a sus seguidores por medio de las 
diferentes redes sociales por tanto es mejor captarlos positivamente para 




Los engaged constumers aparecen cuando los consumidores están 
permanentemente asociados, interesados y relacionados con las 
marcas, y esto sucede como resultado de compra, uso y consumo 
del producto, pero principalmente de las comunicaciones que 
desarrollen las compañías, pues en ellas se debe generar un vínculo 
emocional y racional. Las acciones de marcas que más causan 
impacto en los consumidores son aquellas que generan 
experiencias, pues motivan a iniciar o continuar un diálogo con quien 
ofrece la actividad. Una de las principales características de los 
engaged constumers es que su vínculo con las marcas se hace tan 
fuerte, que se sienten parte de ellas, y por lo tanto participan 
proactivamente de todos los procesos de co-creación que ofrece la 
compañía. El sentirse parte y dueño de la marca incrementan 
notablemente el word of mouth y la fidelización. Ospina, L. (2016).El 
engagement como herramienta publicitaria para generar relación 
incondicional entre los consumidores y una marca (estudio de caso). 
(Proyecto de Grado para optar al título de publicista). Universidad 




Asimismo, es importante dar un reconocimiento público hacer sentir 
parte de la marca a los consumidores engaged pues le dan un valor 
sustancial a la marca por medio de la interacción que tienen con otros 
usuarios transmitiendo sus recomendaciones positivas de ella. Acerca de 
las plataformas digitales y su uso, menciona: 
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Un buen ejemplo de cómo utilizar efectivamente las plataformas digitales para 
acercarse al público es el de la Policía Española, la institución de 
seguridad más seguida en Twitter del mundo, con más de 2.1 
millones de followers. El responsable del éxito virtual de la marca es 
Carlos Fernández, community manager y encargado del equipo de 
redes sociales. Al observar la cuenta se evidencian las 
características de su trabajo: un lenguaje muy cercano, consejos 
prácticos y anuncios puntuales sobre operaciones policiales. En una 
conferencia en el congreso Mentes Brillantes celebrado en Madrid 
en 2014, Fernández declaró que los mensajes en Twitter tienen que 
seguir la fórmula I+U+I, es decir, que el contenido sea Interesante, 
Útil e Impactante. El Cuerpo Nacional de Policía de España es un 
caso de engagement porque la marca creó una relación con las 
personas, sus publicaciones son compartidas miles de veces y el 
público se expresa muy favorablemente de la organización. Ospina, 
L. (2016).El engagement como herramienta publicitaria para generar 
relación incondicional entre los consumidores y una marca (estudio 
de caso). (Proyecto de Grado para optar al título de publicista). 




Es importante para las empresas tener una personalidad definida a 
la hora de comunicarse con sus consumidores, los usuarios hoy en día se 
sienten más atraídos a la marca si sienten que interactúan a la par con una 
persona y no con una corporación. Se debe tener una imagen y un tono de 
comunicación consistente que sea más allegado a los usuarios, no deben 
sentir que constantemente los invades con publicidad y que solo quieres 
vender tu producto. 
 
 
Generar contenidos de interés y de utilidad es relevante para ellos, 
se debe tener en cuenta ciertos ámbitos y patrones del contenido que 
gustan más tus usuarios para así poder generar vínculos y comunidades 
de mejor calidad, tener contenidos más compartidos y con usuarios más 
allegados a la marca es una diferencia sobre la competencia, es reforzado: 
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Los consumidores que, utilizando estas redes sociales, participan en 
este intercambio de conocimientos sobre una marca pueden afectar las 
actitudes de otros potenciales clientes creando, modificando o 
desarrollando vínculos afectivos hacia esa marca (Söderlund y 
Rosengren, 2007) ya que, de esa forma, la comunicación de la marca 
se percibe como más fiable (Gruen et al., 2006). En consecuencia, este 
tipo de comunicación y diseminación de la información de las marcas 
en las redes sociales se considera que tiene una gran capacidad de 
persuasión y “engagement” al mezclar una mayor credibilidad percibida 
con una mayor fiabilidad (Needleman, 2007).(…)La investigación 
realizada por Gruen et al., (2006) han puesto de manifiesto que el 
intercambio de experiencias a través de las plataformas virtuales sobre 
determinadas marcas mejora la comunicación si se utilizan los factores 
clave de éxito apropiados Este nuevo tipo de comunicación o 
intercambio de información, contenidos y experiencias se ha convertido 
en el centro neurálgico de la reciprocidad de opiniones entre los 
consumidores (Wang y Wang, 2010). Opiniones que tienen un fuerte 
impacto en los juicios o actitud de los clientes o potenciales clientes 
hacia la marca. Al mismo tiempo, una percepción favorable de la 
marca, fruto de un consenso o número equilibrado de manifestaciones 
a favor de la marca produce un actitud positiva hacia la marca, que 
conlleva una reacción de los usuarios de las redes sociales dirigida a 
recomendar (eWOM) la marca a amigos, familiares u otros usuarios 
utilizando las mismas plataformas virtuales (Wang y Wang, 2010). 
Revista de Investigación Ciencias Tic. (2013) Estrategia de 
comunicación de marca en las Redes Sociales: “Engaged Costumers”, 




Se refuerza la idea de los contenidos de interés para los 
consumidores ya que ellos son los que difundirán ideas ya sean negativas 
o positivas de la marca a otros usuarios o posibles consumidores sean 
estos familiares, amistades, etc., esto generará una reacción en cadena 
que será tanto de éxito o de fracaso para la empresa. 
 
 
El marketing de boca a boca es fundamental para las empresas por 
que los usuarios y posibles consumidores están en constante intercambio 
de opiniones ya que por este medio sienten mayor confianza cuando hablan 
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con alguien de su igual, entre ellos se recomiendan o se advierten sobre 
una marca basadas en las experiencias vividas con ella, estas opiniones se 
difunden con facilidad entre ellos, por lo que generan un gran impacto en 
los juicios y actitudes de los nuevos y posibles consumidores. 
 
 
Las promociones son una estrategia muy atrayente para los ojos de 
los posibles consumidores porque son el principal incentivo que necesita 
un consumidor para realizar una compra, nos dice: 
 
 
La promoción es demasiado importante como para ignorarla, demasiado 
popular para evitarla, demasiado rentable para postergarla. En 1985 
se invirtieron en Estados Unidos 85.000 millones de dólares en 
promoción de ventas frente a sólo 55.000 millones en publicidad. 
Año tras año, el crecimiento de la inversión en promoción supera al 
crecimiento de la inversión en publicidad. Las estadísticas a nivel 
mundial reflejan una tendencia similar. En los últimos 10 años, la 
promoción aumenta un 12% al año, mientras que el aumento de la 
publicidad es solamente del 9,5%. Por fortuna, ya han pasado los 
tiempos en que resignadamente se afirmaba que las promociones 
erosionaban la imagen de marca de los productos. Del simple objeto 
promocional hemos pasado a la idea promocional. De la táctica a la 
estrategia. Una estrategia que puede llegar a modificar el comercio 
de ciertos productos (Bassat, 1993, p.188). 
 
 
La promoción se ha convertido en parte fundamental de una 
estrategia publicitaria, sin embargo, para la realización de estas se 
necesitan estudio e investigación previa para determinar si es aceptado o 
no por el público, por otra parte se debe determinar qué tanto influye en el 
resultado de las ventas. A continuación se pasará a definir algunos 







En el rubro de la mercadotecnia es considerada como una 
herramienta esencial para las empresas pues la publicidad se le conoce 
como el concepto que sirve como vínculo de propagación de comunicación 
escrita, visual y multimedia en cualquier tipo de organización como 
instituciones privadas o del estado, organizaciones no lucrativas, 
empresarios individuales, entre otros; esta es utilizada para promocionar 
un producto transmitiendo un mensaje vinculado con sus productos, estos 
buscan llamar la atención de sus posibles clientes, potenciales 
compradores, público directo e indirecto, etc. 
 
 
El reconocido economista Philip Kotler (2012) define la publicidad 
“como una comunicación no personal y onerosa de promoción de ideas, 
bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador identificado”, quiere 
transmitir que la publicidad es un instrumento de comunicación expansiva 
y de forma lucrativa para transferir percepciones de una marca para 
persuadir al público objetivo rentable. 
 
 
La publicidad es planteada a través de campañas publicitarias que 
son difundidas por medios en los que se encuentre el público a quienes se 
requiere transmitir información creando una previa estrategia de 
comunicación. 
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Durante la primera mitad del siglo XX, la publicidad pudo haber sido vista 
como una institución estadounidense típica. Pero con seguridad esto 
ya no es así. De hecho, ya en 1917, el novelista inglés Norman 
Douglas afirmaba la importancia global de la publicidad cuando dijo: 
“Puedes expresar los ideales de una nación por sus anuncios.” Esto 
fue antes del advenimiento de la radio y la televisión. Hoy, nuestras 
voces ya no están limitadas por el alcance de los medios de 
comunicación del siglo XX. Gracias a la Internet y a una variedad de 
servicios de bases de datos en línea, las personas y las 
organizaciones ahora pueden enviar mensajes publicitarios a 
millones de personas de todo el mundo, de manera instantánea. La 
publicidad está experimentando una transformación de proporciones 
históricas, de un monólogo corporativo monopolista a un diálogo 




Se interpreta en el libro de Arens, con el pasar de los años la 
publicidad ha crecido en el mundo, en función a que no solo podemos 
transmitir información por medios tradicionales, sino que ahora se puede 
utilizar internet para transmitir información de forma masiva, directa e 
instantánea. Mientras Bassat (2001) expresa que “La publicidad es... el arte 







La publicidad tiene características las cuales son importantes para 
toda campaña publicitaria. (Redacción Ejemplode.com, 2018) 
 
● Persuasión: Algo que caracteriza a la publicidad es la de 
persuadir al público para motivar la compra de un producto o servicio, en 
base a un argumento racional, comunicando sus beneficios, diferenciación 
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o en algunos casos vendiendo publicidad engañosa con tal de lograr 
convencer al público. 
 
 
● Informar.- Persigue el concepto de brindar información sobre lo 
que se difunde, detallando el producto o servicio hacia los posibles clientes. 
 
 
● Originalidad.- Siendo original se logrará ser diferente y único, 




● Constancia.- Es importante que tu publicidad tenga una pauta 
en medios no tradicionales y medios masivos, esto generará recordación 
en los usuarios. 
 
 
● Herramientas.- Las herramientas que se emplea en la 
publicidad frases pegajosas o aquellas utilizadas por los clientes así se 
obtiene la recordación constante en la mente del consumidor estando 
consciente o inconsciente también puede emplear imágenes o canciones 
por las cuales los clientes relacionen el producto. 
 
 
● Medios.- La publicidad busca llegar a la mayor cantidad de 
personas, es por eso que depende de distintos medios para poder generar 
impacto a un gran número de usuarios; en medios no tradicionales o 
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medios masivos, siempre y cuando el público al cual se dirigen esté 







Se clasifica a la publicidad dependiendo del público al que se dirigen. 
Estos pueden ser consumidores o empresas. Aquellas que van dirigida a 
consumidores apuntan a la venta del producto, la orientada a empresas 
tiene como propósito de buscar clientes en base al servicio brindado. En 




Las campañas publicitarias son aquellas técnicas utilizadas para promover un 
producto, marca o empresa. Las campañas pueden ser clasificadas 
por: Campañas introductorias: es toda aquella planificación 
estratégica que nos ayudará a implantar el producto en el mercado 
con el fin de tener atraer el mayor número posible de clientes. 
Campañas lanzamiento: Su objetivo es informar sobre la salida de 
un nuevo producto o servicio e introduce por lo menos su concepto. 
Campañas crecimiento: consiste en el incremento del tamaño de la 
empresa. Pudiendo verse el aumento reflejado en el tamaño de 
todas o alguna de las variables. Campañas mantenimiento: Estas 
operaciones tienen como objetivo mantener los niveles de venta. 
Conserva la imagen de marca de un producto o servicio con 
presencia en el mercado en los consumidores. Campañas 
sostenimiento: cuyo objetivo es mantener el conocimiento de una 
marca, de una línea de productos o servicios que ya llevan en el 
mercado suficiente tiempo “Sustaining campaign”. Enciclopedia de 




Esta clasificación es una guía para saber en qué situación se 
encuentra nuestro producto o servicio para poder realizar la campaña pues 
dependiendo del rango en el que se encuentra se optara por distintos 








Se entiende como campaña publicitaria al grupo de eventos 
pautados para promocionar, relanzar, lanzar, posicionar o reposicionar una 
marca. Las campañas publicitarias realizan estrategias creativas para 
lograr un conjunto de objetivos y solucionar problemas claves, estos 
objetivos tienen un plan a corto plazo o largo plazo. El tiempo de la 
campaña publicitaria por lo general es entre 1 año o hasta 3 meses, en 
pocas palabras se puede denominar como las acciones promocionales que 
realiza una empresa para que su marca comunique algo durante un periodo 




Las campañas son divididas en dos tipos de publicidad ATL y BTL, 
se define como ATL (“Above The Line”) a las campañas realizadas en 
medios masivos; las piezas publicitarias que se utilizan son impresos en 
diarios y revistas, radio y televisión; y el BTL (“Bellow the Line”) se entiende 
como la publicidad en medios no tradicionales como marketing Directo, 
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publicidad online, patrocinio, relaciones públicas, entre otras; estas se 
dirigen a públicos específicos. 
 
 
Para lograr un buen resultado de una campaña publicitaria es 
necesario definir claramente los objetivos de la campaña, esto va depender 
de lo que se pretende lograr, también escoger al público objetivos, los 
medios donde se va a comunicar, el tono de comunicación depende de que 
como transmitir como empresa, comunicación se refiere a que decir y la 
identidad corporativa que define la personalidad de la marca. 
 
 




La estrategias publicitaria hace referencia al plan de acción que 
realizan las empresas para obtener visibilidad y generar ingresos por la 
venta de su producto o servicio, con la intención de crear una buena 
relación entre la marca y el cliente; este conjunto de actividades 
publicitarias persigue la idea de la elaboración de estrategias creativas e 
investigación del mercado actual, para así lograr la efectividad de la 
campaña. Para tratar de entender mucho más el concepto de estrategias 
publicitarias se citará conceptos de expertos en la materia: 
 
 
La estrategia es el patrón de acciones y enfoques de negocios que emplean 
los administradores para complacer a los clientes, crear una posición 
de mercado atractiva y lograr los objetivos organizacionales, la 
estrategia real de una campaña es en parte planeada y en parte 




Se entiende como la idea que ejecutará la empresa para mejorar la 
comunicación con el público, posicionar la marca en el nivel más alto de 
recordación de la marca en el consumidor. 
 
 




La estrategia creativa se define como el proyecto estratégico que 
establece un tipo de comunicación comercial o publicitaria. Esta determina 
la mejor manera para transmitir el concepto de comunicación, considerando 
conceptos atractivos e impactantes para alcanzar y conseguir la atención 




Las instrucciones para la creación son el resultado de una reflexión 
estratégica acerca de la mejor manera para construir mensajes que 
presenten lo mejor de los productos, hacer que éstos lleguen a sus 




Existen diferentes tipos de estrategias creativas, cada una está 
orientada según la necesidad de cada público, producto o servicio y de los 
resultados que se desee alcanzar; es necesario tener en cuenta que para 
una buen estrategia creativa debe haber una investigación para conocer lo 
que desea ver, tener o saber el público objetivo, luego de esto se va 





a) Copy Strategy: 
 
“La copy strategy es un documento que identifica las bases sobre 
las cuales esperamos que el consumidor prefiera comprar nuestros 
producto en vez del competidor. Es la parte de la estrategia de marketing 
que se refiere al texto publicitario”. (Procter & Gamble y Moliné, 1996, p. 
102) 
Se entiende como copy strategy a la documentación breve hecha 
por la agencia de publicidad, en ese contrabrief se encontrará la correcta 




b) Estrategia Creativa: 
 
Aquella que define el tono de comunicación, la que contiene la 
alternativa adecuada de los medios donde publicitar. 
 
 
c) Estrategia de Medios: 
 
Es un plan a corto, mediano o largo plazo el cual precisa en qué 
medios vamos a publicitar la marca, se define en qué medios es más 
factible publicitar, identificando dónde se encuentra el público objetivo como 
también los costos y difundir la campaña hacia el público objetivo y aplicar 












Desde que se tiene conocimiento siempre ha existo la necesidad de 
realizar intercambios de bienes, lo conocido por hoy como mercado, los 
antecedentes del mercado ayudan a poder profundizar e investigar los 
cambios que sufre un producto o servicio desde cómo fue orientado en una 
primera instancia hasta su innovación actual. Entre las campañas 
realizadas para el cuidado del medio ambiente se ha podido notar en las 
campañas municipales o gubernamentales en su mayoría convocan 
voluntarios dispuestos de la zona para que limpien las calles durante el 
lapso que dure la campaña, o en otros casos colocan contenedores e 
invitan a las personas a participar del evento que se realizará y en cuanto 
a las empresas aportan colocando implementaciones tecnológicas que 
ayuden a la zona con los diversos problemas medio ambientales. 
 
 
A continuación se presenta las campañas realizadas anteriormente 
para el cuidado del medio ambiente así como las empresas que se 
encuentran ejerciendo en este rubro: 
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La municipalidad de San Juan de Lurigancho realizó una campaña 
llamada “ECOBONO” mediante la cual los vecinos participaban en la 
recolección de los residuos sólidos para luego llevarlos a los centros de 
acopio autorizados por la municipalidad, los vecinos participantes recibían 
un beneficio tributario del 10% de descuento en el pago de arbitrios. 
 
 
La municipalidad de San Juan de Lurigancho implementó un 
Programa de Segregación de Residuos Sólidos, a fin de sensibilizar a los 
trabajadores municipales y a los mismos vecinos sobre la importancia de 
mantener limpio su comunidad, implementando las 3 R (Reusa, Recicla y 
Reduce), evitando la compra de productos innecesarios y llevando al 
mercado sus propias bolsas. 
 
 
La municipalidad de San Juan de Lurigancho realizó un concurso 
distrital llamado “RECICLARTE 2016”, cuyo objetivo es promover a las 
instituciones educativas hábitos adecuados en el manejo de los residuos 




La municipalidad de San Juan de Lurigancho realizó una limpieza 
del cauce el río Rímac, se realizó el recojo de residuos sólidos y se 
concientiza a la población sobre la protección y el cuidado al medio 
ambiente. En las afueras de una de las estaciones del tren, los trabajadores 
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El instituto educativo Bertolt Brecht tomó la Huaca Canto Chico para 
la campaña de Sensibilización y Limpieza colaborado por el Instituto de 
Cultura, Historia y Medio Ambiente (ICHMA). Tuvo como objetivo fortalecer 
la identidad cultural de los estudiantes y docentes, padres de familia, 
vecinos y público en general, de esa forma ellos ayudaron en la 
recuperación de áreas verdes del distrito. 
 
 
La empresa Sodimac Homecenter y la ONG Ciudad Saludable 
instalaron las “Ecotiendas” que permitirán el intercambio de productos de 
temporada de verano por acciones de reciclaje. Estos módulos se 
instalaron en las playas más visitadas de Lima para convertirse en el foco 
de limpieza de la campaña, también contaban con personal capacitado 
para poder brindar información a los visitantes. 
 
 
Fondo Verde es una institución que lleva temas orientados al 
progreso de calidad de vida poblacional y manipulación adecuada de los 
recursos naturales, por otro lado dirige proyectos estratégicos para el 
crecimiento ambiental con el fin de mejorar y perfeccionar estilos de vida 
sustentables en el ámbito natural. 
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La Municipalidad de San Juan de Lurigancho tomó la Huaca Canto 
Chico para sus campañas de limpieza, de esa forma ellos ayudaron en la 
recuperación de áreas verdes del distrito, la gran cantidad de basura que 
se encuentra acumulada dentro de esa huaca es por culpa de los mismo 
vecinos sin importarles sus restos arqueológicos. Así mismo los vecinos 
fueron partícipes brindándoles su apoyo a la labor, brindando aplausos por 
la campaña de Carlos Burgos. 
 
 
Eco Logistic es una empresa peruana de innovación y reciclaje, creó 
una compactadora portátil llamada “Recilatas” la cual compacta la lata sin 
generar astillas ni partes punzocortantes para su fácil manipulación y 
transporte, para complementar el acto de reciclar con la recreación, nació 
la idea de realizar un juego llamado “tiro al tacho” las cuales serían ubicadas 
en zonas estratégicas como bodegas o eventos masivos para poder 
educar y concentrar las latas compactadas en un solo sitio. 
 
 
La empresa privada peruana Petramás se dedica a la gestión 
integral de residuos sólidos por más de veinte años, cuenta con tres plantas 
procesadoras de residuos sólidos los cuales junto a la tecnología, 
maquinaria pesada, personas recolectoras y organización ayudan 
constantemente a la disminución de estos residuos en las zonas con mayor 
problema de residuos. 
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Pronaturaleza es una fundación privada nacional que desde 1984 
viene realizando trabajos a favor de la conservación del patrimonio natural, 
mantenimiento de la diversidad biológica, aprovechamiento de recursos 
sostenibles, también promueve la educación ambiental y realiza asesorías 
técnicas y programas de monitoreo ambientales logrando así fomentar y 
enseñar a pobladores una cultura ambiental responsable. 
 
 
SPDA es una asociación civil sin fines de lucro que desde 1986 
trabaja en la promoción de políticas y legislación ambiental así como en el 
diseño e implementación de instrumentos que favorezcan el desarrollo 
sostenible, entre sus múltiples proyectos de conservación natural brinda 




De las diferentes campañas o proyectos para el cuidado del medio 
ambiente se observa el gran aporte por parte de las diferentes instituciones 
por mantener limpio las zonas del país, sin embargo el cambio de actitud 
de no botar basura es mínimo, puesto que muchas de estas instituciones 
optan porque sus propios colaboradores realicen esta limpieza de 
desechos sólidos o dado sea el caso el mensaje que transmiten queda solo 
en la duración de la campaña. 
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Ecoidea es una empresa de reciclaje que se encarga de acopiar 
materia prima reciclable que luego utilizará para transformarlos en 
productos finales que saldrán a la venta al público a un precio accesible, 
por otra parte se ocupará de generar conciencia sobre el cuidado del medio 
ambiente en las personas, disminuir la contaminación por desechos sólidos 
a través de campañas publicitarias para una mejor calidad de vida para los 
ciudadanos. 
Los valores escogidos para Ecoidea son el compromiso puesto que 
somos una empresa que busca disminuir la contaminación por residuos 
sólidos reciclándolos para su reutilización y transformación en nuevos 
productos y la responsabilidad dado que se buscará el desarrollo de 
campañas de reciclaje y cuidado al medio ambiente que generen un cambio 







Somos una empresa independiente de reciclaje que busca reutilizar 
y transformar este material reciclable disminuyendo así la contaminación 
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del medio ambiente, por medio de campañas creativas que logren captar la 






Nuestra visión es convertirnos es una empresa de confianza que 
logre disminuir constantemente la contaminación con residuos sólidos que 
aqueja a los diversos distritos de la capital a través de la reutilización del 
material reciclable que obtenemos de las campañas que se realizarán. 
 
 




Se entiende por análisis FODA al medio fundamental para el estudio 
situacional de una empresa, organización, proyecto o individuo, que se 
utiliza para saber el estado actual en el que se encuentra la organización 
para posteriormente plantear una estrategia; esta se aplica para la 
planificación estratégica, dividido en dos partes, observando las 
características internas como sus fortalezas y debilidades, en 
características externas se puede encontrar a las oportunidades y 
amenazas de la organización. 
 
 
Las empresas corren riesgos diariamente porque están expuestos a 
situaciones difíciles y el mercado se encuentra en un constante cambio, es 
por esto que es importante realizar un análisis FODA en la organización 
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Al realizar un FODA es posible adquirir una imagen más clara de las 
opciones estratégicas que se afronta, con este análisis se pretende 
responder, ¿Cómo explotar las fortalezas y oportunidades? y ¿Cómo 
gestionar sus debilidades y amenazas?; finalmente se sabrá con certeza 
cuál sería la estrategia necesaria para disminuir las debilidades y lidiar con 
amenazas de la competencia. 
55  
FODA de la organización Ecoidea 
 
Tabla 1 





F1: Personal capacitado para acopio, 
transformación y venta de material 
reciclable. 
D1: Escasez de financiamiento. 
F2: Infraestructura propia con 
maquinaria necesaria para la realización 
de reciclaje y transformación. 
D2: Otras empresas pueden copiar la idea 
de campaña. 
F3: Transformación de material 
reciclable en productos finales para la 
venta al público a precios accesibles. 
D3: Falta de identidad gráfica empresarial. 
F4: Aporte a la reducción de 
contaminación por desechos sólidos. 
D4: Ninguna realización de campañas 
anteriores. 
F5: Incursión en campañas de reciclaje y 
cuidado de medio ambiente 
D5: No tener un posicionamiento sólido. 
EXTERNAS 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
O1: El cuidado del medio ambiente es 
un tema de interés social 
A1: Facilidad de ingreso al mercado de 
nuevas empresas competidoras. 
O2: El marketing verde es tendencia 
para las empresas en los últimos años 
A2: Desconfianza en una marca poco 
reconocida por parte del público. 
O3: Los mercados mayoristas son los 
principales productores de 
contaminación por residuos sólidos. 
A3: Falta de cultura de reciclaje por parte 
del público. 
O4: Obtención de alianzas estratégicas 
con la junta de directivos de los 
mercados mayoristas y los dueños de 
las tiendas de abarrotes. 
A4: Empresas con más años de 
experiencia y realización de campañas 
que hace que tengan presencia en el 
mercado. 
O5: Nicho de mercado en el distrito más 
contaminado de Lima para la obtención 
de mayor material reciclable. 
A5: No cumplir con el objetivo propuesto 
para la campaña. 
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Para la operacionalización del FODA se trata de localizar una 
variedad de causas, y efectos de la realidad llamados variables o 
indicadores, pues es probable que se encuentren dificultades a la hora de 
enfrentar problemas que se tenga. Luego de definir las variables o 
indicadores localizados se pasan a conceptos bien definidos y simples que 
nos ayudan a formar una estrategia objetiva para los problemas que se 
presentan. En el siguiente cuadro se presenta el FODA cruzado, donde se 
enlazó estratégicamente las ventajas y desventajas que necesita conocer 
la empresa, para definir los pilares de la empresa. 
Tabla 2 









O1: El cuidado del medio 
ambiente es un tema de interés 
social. 
O2: El marketing verde es 
tendencia para las empresas en 
los últimos años. 
O3: Los mercados mayoristas 
son los principales productores 
de contaminación por desechos 
sólidos. 
O4: Obtención de alianzas 
estratégicas con la junta de 
directivos de los mercados 
mayoristas y los dueños de las 
tiendas de abarrotes. 
O5: Nicho de mercado en el 
distrito más contaminado de 
Lima para la obtención de 
mayor material reciclable. 
A1: Facilidad de ingreso al 
mercado de nuevas empresas 
competidoras. 
A2: Desconfianza en una marca 
poco reconocida por parte del 
público. 
A3: Falta de cultura de reciclaje 
por parte del público. 
A4: Empresas con más años de 
experiencia y realización de 
campañas que hace que tengan 
presencia en el mercado. 
A5: No cumplir con el objetivo 




F4-O5: Al ser SJL el distrito 
más contaminado de Lima se 
quiere aportar a la reducción 
de contaminación por residuos 
sólidos por medio de una 
campaña para el lanzamiento 
de la empresa Ecoidea. 
F3-O3: Debido a que los 
mercados mayorista son los 
principales productos de 
contaminación por residuos 
sólidos se buscará por medio 
de estos obtener una mayor 
cantidad de acopio para 
obtener ganancias. 
 
F4-A3: Se busca concientizar a 
las personas del beneficio que 
trae el reciclaje y como es que 
nuestra empresa ayuda en el 
proceso de reducción de 
contaminación por desechos 
sólidos por medio de una 
campaña. 
F5-A1: Se realizará una campaña 
de lanzamiento la cual nos 
permitirá hacer conocida a la 
marca al público y generar un 
engagement por medio de los 
beneficios que se brindará. 
F1: Personal capacitado para 
acopio, transformación y 
venta de material reciclable. 
F2: infraestructura propia con 
maquinaria necesaria para la 
realización de reciclaje y 
transformación. 
F3: Transformación de 
material reciclable en 
productos finales para la 
venta al público a precios 
accesibles. 
F4: Aporte a la reducción de 
contaminación por residuos 
sólidos. 
F5: Incursión en campañas 
de reciclaje y cuidado de 
medio ambiente. 
DEBILIDADES O1-D1: Al ser el cuidado del 
medio ambiente un tema de 
interés nos permitirá ser de 
simpatía para las personas y 
obtener financiamientos extras. 
D4-O5: Es factible la 
realización de una primera 
campaña en el distrito de SJL 
puesto que se puede cumplir 
con el objetivo de una mayor 
recaudación de materia prima 
necesaria para la empresa. 
A2-D3: Se realizará la identidad 
grafica de la empresa para que a 
las personas puedan tener 
conocimiento de esta y sea de 
fácil recordación para el público. 
A4-D4: Al no haber realizado 
campañas anteriores debemos 
tomar en cuenta las campañas de 
los competidores y observar en 
que aspecto podemos sobresalir. 
D1: Escasez de 
financiamiento. 
D2: Otras empresas pueden 
copiar la idea de campaña. 
D3: Falta de identidad gráfica 
empresarial. 
D4: Ninguna realización de 
campañas anteriores. 






Estrategia Fortalezas/Oportunidades (F.O.) 
 
 
Al ser SJL el distrito más contaminado de Lima se quiere aportar a 
la reducción de contaminación por residuos sólidos por medio de una 
campaña para el lanzamiento de la empresa Ecoidea. 
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Debido a que los mercados mayorista son los principales productos 
de contaminación por residuos sólidos se buscarán por medio de estos 
obtener una mayor cantidad de acopio para obtener ganancias. 
 
 




Al ser el cuidado del medio ambiente un tema de interés nos 
permitirá ser de simpatía para las personas y obtener financiamientos 
extras. 
Es factible la realización de una primera campaña en el distrito de 
SJL puesto que se puede cumplir con el objetivo de una mayor recaudación 
de materia prima necesaria para la empresa. 
 
 




Se busca concientizar a las personas del beneficio que trae el 
reciclaje y cómo es que nuestra empresa ayuda en el proceso de reducción 
de contaminación por desechos sólidos por medio de una campaña. 
Se realizará una campaña de lanzamiento la cual nos permitirá hacer 
conocida a la marca al público y generar un engagement por medio de los 
beneficios que se brindará. 
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Se realizará la identidad gráfica de la empresa para que a las 
personas puedan tener conocimiento de esta y sea de fácil recordación 
para el público. 
Al no haber realizado campañas anteriores debemos tomar en 




Al realizar el análisis de las estrategia obtenidas en el FODA cruzado 
se concluye que la campaña de lanzamiento para la empresa Ecoidea 
tendrá presencia en el distrito de San Juan de Lurigancho por sus altos 
índices de contaminación por residuos sólidos lo cuales nos ayudarán al 
acopio de una mayor cantidad de material reciclable, por otra parte se hará 
la realización de la identidad gráfica de la empresa y la campaña tendrá por 
eje principal el canje de productos de primera necesidad por reciclaje 
puesto que se ve factible realizarlos en los mercados mayorista que son los 
que producen mayor cantidad de residuos sólidos y dirigirlo a las amas de 
casa que son las que principalmente van a estos mercados. 
 
 
4. Público objetivo: 
 
 
El público objetivo principal de Ecoidea como empresa son las amas 
de casa con un rango de edad entre 25 a 40 años a las cuales se les venden 
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los productos finales hechos de material reciclable sean sillas, macetas de 
plástico, libretas, cuadernos, carteras, etc., que Ecoidea ofrece a un precio 
accesible, estos productos pueden ser ofrecidos también a todo público que 
esté interesado en adquirirlos para su necesidad. 
 
 




El tema de la no contaminación en el país está cobrando cada vez 
más fuerza, cada año el gobierno apoya más a campañas en contra de la 
contaminación de cualquier tipo; actualmente existe una tendencia de 
mercado, esta es la tendencia del reciclaje, reutilizar los envases de 
productos que se adquieren, de esa forma se utilizarán productos de 
materiales reciclados como botellas, cajas, bolsas, latas, entre otras, así 
mismo es posible utilizar bolsas de tela como se usaba anteriormente, pues 
estas ayudan a no acumular grandes cantidades de bolsas plásticas o 
también preferir utilizar envases de vidrios que envases de plásticos, de la 




En el Perú la tendencia del mercado en año 2017 está dentro del 
ámbito de campaña social, en su mayoría son dirigidas a la salud, 
educación, limpieza y bienestar personal; en el tema de limpieza las 
campañas realizadas hasta el momento en todo Lima persigue la idea de 
convocar a voluntarios que posteriormente serán los que se encarguen de 
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la ejecución de lo que deseen lograr con la campaña. Dicho de otra manera 
la mayor cantidad de actividades que se realizan en contra de la 
contaminación son hechas por el gobierno quienes apoyados con 
voluntarios hacen la labor de limpieza, mientras que la gente que contamina 
solo participa como espectador. 
 
 
En San Juan de Lurigancho se realizó el 9 de agosto del presente 
año la campaña de responsabilidad social sanmarquina por la Comisión de 
Celebraciones Conmemorativas del 466º Aniversario de la UNMSM, esta 
consistía en atención de salud gratuita, se beneficiaron los vecinos del 
asentamiento humano Huáscar pasando por consultas de medicina 
general, dentista, en caso de niños pediatría y evaluación nutricional, hasta 
atención a mascotas. También se realizaron charlas informativas en las 




También se conoce sobre la campaña de ecografías gratuitas a 
cargo del Seguro Social de Salud, esta campaña consistió en convocar a 
madres gestantes e invitarlas hacerse monitoreo fetal, control de peso y 
talla, nutrición y degustación de producto que contienen hierro, estos son 
fundamentales durante el embarazo. 
 
 
La Municipalidad de San Juan de Lurigancho realizó una campaña 
de limpieza en la Huaca Canto Chico, puesto que vecinos o personas sin 
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conciencia dejan bolsas de basura y desmonte. Se realizó la removilización 
de basura ubicada en la Huaca con ayuda de maquina pesada con ayuda 
de trabajadores del municipio, los vecinos formaron parte de las labores 
siendo testigos presenciales de la campaña. 
 
 




El concepto de estudio de mercado persigue la idea de recopilación 
y análisis de datos, de manera que se obtenga información del mercado, 
sea primario y secundario, y así conocer lo que necesita el target, 
competencia y proveedores, con el fin de tener una idea clara de las 
posibilidades comerciales y características del producto o servicio que se 
está lanzando al mercado. En base a esta recolección de información se 
determinará el precio, producto, plaza y promoción para crear el plan de 
marketing y estrategia de la campaña. 
 
 
Para la campaña es necesario investigar al público objetivo puesto 
que es de suma importancia conocer cuáles son las razones por las que 
actúan de forma negativa frente al cuidado del medio ambiente; también 
necesitamos saber sus características, cómo se desarrollan y que cambios 
puedan tener con el tiempo, puesto que se dice que uno nunca termina de 
conocer a las persona, es por este motivo que es fundamental conocer y 
analizar a nuestro mercado. 
63  
Para lograr adquirir información sobre el público objetivo es 
necesario definir los siguientes lineamientos. Obtener información sobre el 
conocimiento de la contaminación y el reciclaje por parte del público 
objetivo de la campaña de lanzamiento de una organización para el cuidado 
del medio ambiente en Lima-Perú en el distrito de San Juan de Lurigancho. 
 
 
Para la realización de una estrategia es importante conocer al 
mercado e ir de poco a poco ideando tácticas que resulten atractivas para 
conseguir la aceptación del cliente a quienes se dirigen, generando 
vínculos con su entorno y dándoles experiencias únicas. 
 
 
Es posible que existen varios métodos para la recolección de 
información algunos pueden llevar un prolongado tiempo y dedicación 
mientras que otros resultan ser más directos y concisos esto varía con la 
pregunta de investigación que se tiene para cada estrategia y del público al 
que se va dirigido y la reacción de este ante los procedimientos para la 
recolección de información. 
 
La investigación no experimental cuantitativa hace referencia al tipo 
de sondeo que no maneja intencionalmente los estudios para lograr 
resultados esperados de parte del quien la ejecuta, esta investigación 
persigue la idea de hallar resultados realistas para su posterior análisis y 
aplicación. En este tipo de indagación no es posible generar cambios en la 
investigación debido a que no se puede controlar ni influenciar, también se 
conoce a la investigación no experimental como aquella que se constituye 
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de diferentes tipos de encuestas, pueden ser encuestas de estudios, 
opinión, prospectivos, entre otros. 
 
 
La investigación transaccional o comúnmente llamada transversal es 
aquella exploración de información momentánea, para lograr detallar 
explícitamente los análisis rescatados de la investigación, este tipo de 
documentación de información se pueden establecer en infinidades de 
situaciones que se desea investigar, siempre y cuando ocurra en un 
determinado momento como nos detalla en su libro: 
 
“Pueden abarcar varios grupos o subgrupos de personas, objetos o 
indicadores; así como diferentes comunidades, situaciones o 
eventos. Por ejemplo, analizar el efecto que sobre la estabilidad 
emocional provocó dicho acto terrorista en niños, adolescentes y 
adultos. Pero siempre, la recolección de los datos ocurre en un 
momento único”. (Hernández y Baptista, 1994, p.159) 
 
 
El diseño constituirá la estrategia para confirmar si resulta atractivo 
o no el sistema de beneficios por reciclaje para el público objetivo en el 
distrito de San Juan de Lurigancho, la estrategia incluirá procedimientos y 




El tipo de investigación que se realizará será no experimental, el tipo 
de diseño será estudios prescriptivos de forma transversal donde se 
realizarán encuestas (investigación cuantitativa) y observación 
(investigación cualitativa) del estilo de vida de nuestro público objetivo. 
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Según las dimensiones de Arellano Marketing el estilo de vida de las 
conservadoras son madres de familia que se dedican al cuidado de su 
hogar, aquellas que son la cabeza de familia, mujeres que son seguidoras 
de alguna religión y que uno de sus pasatiempos es ver telenovelas y pasar 







En la encuesta se persigue un resultado que mida el nivel de 
conocimiento que tiene el público objetivo con respecto al concepto de 
contaminación con desechos sólidos, también se requiere saber el grado 
de interés por el medio ambiente y cuál sería la motivación para realizar 
una acción a favor del medio ambiente, si toman acción por interés propio 
o por recibir algo a cambio; finalmente es importante tener conocimiento 
sobre quienes creen que es culpable de la contaminación, puesto que se 





DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA 
  1.- ¿Qué entiende por 
contaminación con 
desechos sólidos? 
a) Arrojar basura a la 
calle. 
b) Desechos físicos 
que dañan al medio 
ambiente. 




previo del tema 
2.- ¿Cree usted que 




3.- ¿Conoce de los 




  4.- ¿Existe contaminación 




  5.- ¿Qué tanto le afecta la a) Nada 
  contaminación con b) Poco 
  desechos sólidos en su c) Mucho 
Percepción de 
una nueva marca 
Ecoidea 
 distrito?  
 6.- ¿Quién considera que a) Yo mismo 
  es el responsable? b) Los vecinos 
   c)La municipalidad 
  7.- ¿Usted es un a)Si 







8.- ¿Estaría dispuesto a 
reciclar? 
a) Por voluntad 
b) Por beneficios 
  9.- ¿Le gustaría recibir a)Si 
  incentivos por reciclar? 
b) No 
  10.- ¿Qué acciones haría opinión 
  o hace para mantener su  






Para la encuesta realizada se escogieron amas de casa puesto que 
la idea de la campaña se basa en recibir productos de primera necesidad 
por acciones de reciclaje, la cual es más atrayente para ellas por el ahorro 
además de escoger el sector socioeconómico C porque son las que se 
preocupan por los gastos económicos en su hogar, ellas estarán ubicadas 
en San Juan de Lurigancho, pues es el distrito más contaminado 
actualmente, el objetivo de la encuesta es determinar el nivel de 
conocimiento e interés del público objetivo por preservar y reciclar 
desechos sólidos. Al término de la investigación se obtuvo un resultado 




Comprensión de la contaminación con desechos sólidos 
 
Enunciado Frecuencia 
Desechos físicos que dañan al medio ambiente 5 
Arrojar basura a la calle. 3 







Figura 1 Comprensión de la contaminación con desechos sólidos 
 
 
En el cuadro se puede observar que un 50% de las amas de casa 
residentes en San Juan de Lurigancho tienen conocimientos sobre el 
significado de la contaminación con desechos sólidos, mientras que la otra 












Figura 2 Conocimiento de arrojar desechos sólidos 
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Viendo el gráfico se puede entender que el total de las amas de 





















Opinión de la contaminación 
 
Enunciado 
daño al medio ambiente, daño a la salud de los 
habitantes y problemas respiratorios 
los desechos que desechan en la calle 
efecto invernadero o contaminación del agua 
gases tóxicos, desechos químicos, quemar basura 
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Cambio climático, trae enfermedades e insectos y 
alergias 
calentamiento global, efecto invernadero, 
contaminación del agua 
impacto en especies en peligro de extinción, altos 
índices de radiación debido al deterioro de la capa de 
ozono 





El 90% de las amas de casa tiene conocimientos sobre los efectos 
de la contaminación, puesto que suelen escuchar y ver noticias a diario; 
esto es de gran importancia porque al saber del daño que produce el 
contaminar será fácil crear conciencia en ellas y lograr un cambio a futuro. 
 
Estas son las respuestas más comunes que nombraron las madres 
entrevistadas; el sector se encuentre muy informado del tema de 


















Figura 4 Conocimiento de contaminación en el distrito 
 
 



















Figura 5 Agravio de la contaminación en el distrito 
 
 
Les afecta mucho la contaminación en su distrito a un 80% de amas 
de casa entrevistadas y el 20% solo les afecta poco, este último porcentaje 
son personas que no les interesa el tema de la contaminación y es por esa 




Deriva responsabilidad por contaminación 
 
Enunciado Frecuencia 
Yo mismo 1 
Los vecinos 4 









Figura 6 Deriva responsabilidad por contaminación 
 
 
Lo primordial para lograr el cambio es empezar aceptando la culpa, 
es claro que los peruanos no quieren aceptar su mala acción es por eso 
que sólo un 10% aceptó su culpa, mientras que un 50% y 40% de las amas 



















Figura 7 Asume responsabilidad por contaminación 
 
 
En el gráfico se puede identificar que el 40% de las amas de casa 
de San Juan de Lurigancho ayudan a la acumulación de desechos sólidos 





Disposición para reciclar 
 
Enunciado Frecuencia 
Por voluntad 6 








Figura 8 Disposición para reciclar 
 
 
En el gráfico podemos entender que el porcentaje más alto de las 



















En el gráfico podemos entender que el 90 % de las amas de casa 
les gustaría recibir incentivos por reciclar mientras que el 10% no le 






Acciones realizadas para mantener su distrito limpio 
 
Enunciado 
Reciclar, horario de recojo y zona de acopio 
Evitar y enseñar a cuidar el medio ambiente a mis hijos 
Reciclar , reutilizar, botar adecuadamente su basura 
donde corresponde 
Poner tachos en los distritos, sacar basura al horario 
establecido y dejar los parques limpios 
Sacar basura a la hora indicada, no arrojar basura y 
mantener parques y jardines 
reciclar 
Sacar la basura a su horario, en lo posible evitar botar 
plásticos sino reciclarlos 
Depositar los desechos en bolsas de colores orgánicos 
e inorgánicos 
Colocar puntos específicos para botar y reciclar basura 
, planta de reciclaje masivo en el distrito 
No botar basura en la calle 
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Las amas de casa entrevistadas tienen muchas ideas positivas para 
lograr un cambio en su distrito, estas son algunas ideas que ellas dieron 
para un posterior uso en la campaña en contra de la contaminación. 
 
 




Se puede llegar a la conclusión que las amas de casa del sector C 
de San Juan de Lurigancho en Caja de Agua están muy informadas sobre 
el significado y las consecuencias de la contaminación con desechos 
sólidos; brindaron ideas rescatables para cambiar la situación actual. 
 
 
Tratando de entender las respuestas de la pregunta ¿Qué acciones 
haría o hace para mantener su distrito limpio?, no se puede entender si las 
ideas depositadas en el formulario son sorprendentes y aplicables para 
disminuir la contaminación con desechos sólidos en el distrito y un gran 
porcentaje aceptó estar muy afectada por la contaminación entonces nos 
preguntamos ¿Si tienen buenas ideas para el cambio, por qué no lo aplican 
en su vida? 
 
 
Se puede afirmar que son personas que de ninguna manera aceptan 
que son parte del grupo que contamina el ambiente; las respuestas dadas 
por las amas de casa pueden no ser 100% ciertas, puesto que en la 
pregunta ¿Estaría dispuesto a reciclar? y ¿Le gustaría recibir incentivos por 
78  
reciclar? se contradicen, así que las respuestas dadas en la encuesta solo 
sean respuestas para tener una idea correctas de ellas. 
 
 
En la pregunta ¿Quién considera que es el responsable? El 90% 
considera que la culpa no es de ellos y le echan la culpa a los vecinos y la 
municipalidad, esto se debe a que están acostumbradas a culpar a terceros 
por no aceptar que ellas también son parte del grupo que contamina por no 












La campaña de lanzamiento de la empresa Ecoidea se realizará en 
el distrito de San Juan de Lurigancho principalmente en la urbanización 
Caja de Agua, teniendo como público objetivo a las amas de casa que 
realicen sus compras en los principales mercados mayoristas de este 
distrito, las cuales al participar de la campaña podrán obtener beneficios 
para su hogar y ayudar al objetivo de la campaña. 
 
 
Se generará un sistema de puntaje, el cual servirá para medir la 
equivalencia entre los kilos de material reciclable que las amas de casa 
llevarán a los módulos establecidos dentro de los mercados por una cierta 
cantidad de puntos, los puntos obtenidos serán acumulables y podrán ser 




En el módulo que tendrá Ecoidea dentro de los mercados 
mayoristas, un colaborador de Ecoidea contabilizará los kilos de material 
reciclable y entregará un voucher con un código numérico y QR que 
representa los puntos obtenidos, que son acumulables. 
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Para acumular puntos existen tres formas: 
 
● Presentación de voucher físico, se podrán acumular los vouchers 
obtenidos hasta acumular los puntos necesarios para canjear los 
productos. 
● Registro de código en página web, se deberá ingresar el código 
entregado en la página web de Ecoidea ingresando a la pestaña 
“Campaña Actual”. 
● Registro de código en aplicativo, se deberá escanear el código 
QR que se les entregará y automáticamente tendrán acumulados 
sus puntos los cuales podrán ver en su cuenta a través de este. 
 
 
Una vez obtenido el puntaje necesario para poder canjear cualquier 
producto de la lista, se podrá realizar presentando sus voucher físicos o 
códigos generados (web o aplicativo) en los lugares de canje autorizados. 
 
 
Los productos podrán ser canjeados en los puesto asociados a 
Ecoidea dentro del mercado, estos podrán ser fácilmente identificados 
porque llevarán unos jalavistas con el logo de la empresa, de esa forma las 
personas participantes obtendrán beneficios por reciclar y ahorrarán para 
la economía de su hogar. 
 
 
A continuación veremos la tabla con la lista de los productos 
disponibles para el canje dentro de la campaña con sus correspondientes 
puntos equivalentes, también estará la cantidad equivalente de puntos que 
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reciben por el peso en kilo de material reciclable, esta tabla podrá ser 
visualizada tanto en la aplicación, en la página web y también en los 
banners que estarán al costado de los módulos de Ecoidea establecidos 










LISTA DE PUNTOS POR PRODUCTOS 
 
LISTA DE PUNTOS POR RECICLAJE 
 





















































































LISTA DE PROMOCIONES 
SUAVE/H&S/CIELO 1640 P 
PRIMOR/COSTEÑO750G/ATÚN 1300 P 
HUEVOS/COSTEÑO750G/PRIMOR 1300 P 
PRIMOR/FIDEOS 500G/DULFINA1KG 1050 P 





Se buscará tener como socio estratégico a la junta de socios de los 
diferentes mercados de San Juan de Lurigancho, para poder contar con los 
permisos correspondientes y generar para ellos una publicidad de apoyo a 
la campaña de reciclaje y cuidado del medio ambiente y la reducción de 
residuos sólidos en su entorno. También buscaremos aliarnos los dueños 
de los puestos de abarrotes para que aquí podamos adquirir los productos 
a un bajo costo y poder canjearlos en el mismo puesto. 
 
 
Ecoidea usará diferentes medios publicitarios para realizar esta 
campaña de lanzamiento como vallas publicitarias, afiches, volantes, 
aplicativo móvil, página web, perifoneo en el mercado, spot radial, etc. 
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El logotipo que representa la marca Ecoidea, transmite confianza, y 
responsabilidad, cuenta con colores vivos los cuales simbolizan la 
creatividad y naturaleza, este se compone de dos partes, el símbolo que 
simula una hoja funcionada con la inicial de la marca y el nombre de la 




Este imagotipo presenta dimensiones proporcionadas a través de 
una grilla dichas dimensiones no pueden ser modificadas, el tamaño 
mínimo al que puede ser reproducido conservando su adecuada visibilidad 
en el soporte digital es de 100px de ancho x 38px de alto y en soporte 















GUÍA DE COLOR 
 
 
La paleta de colores se compone por de dos tonalidades el verde y 
morado; se escogió el verde porque refleja la naturaleza combinándolo con 
el color morado el cual transmite creatividad e imaginación que se verán 
reflejados en la reutilización del material reciclable y que son transformados 
en productos finales así como también en las campañas para obtener más 
de este insumo, y el color gris que refleja el compromiso y responsabilidad 
que la empresa tiene como atributos. 
 
 
A continuación se puede observar los códigos de color que se 
utilizarán para distintas superficies; para impresión el código CMYK y 
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PANTONE, en el caso de página web y aplicativo móvil se utilizará el código 





El imagotipo puede usarse sobre estas opciones cuando sea 
complicada la visualización de este en su forma completa o sea necesaria, 








Se recomienda un especial cuidado en utilizar los modos de uso 









La familia tipográfica elegida es la Roboto. La cual se utilizará para 
toda la comunicación gráfica, la elección de la tipografía se debe por la 
legibilidad que posee, debido a que es un tipo de letra delgada y recta la 











La papelería corporativa es el material base de toda empresa desde 
la tarjeta de presentación, el folder corporativo, la hoja membretada, etc., 






El aplicativo móvil será un refuerzo como método de participación 
para la campaña de lanzamiento en ella se podrá ingresar para presenciar 







También estará la página web por el cuales podrá ingresar los 
códigos de los voucher que se entregarán y a su vez obtener los puntos 






El modelo del voucher que se entregará en los módulos de Ecoidea 
que estarán durante la campaña estos podrán ser acumulables para los 
que participen presencialmente de la campaña, también ser escaneados 
por la aplicación o ingresar el código en la web.z 
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Ecoidea es una empresa de reciclaje que se encarga de acopiar 
materia prima (plásticos, vidrio, cartón, papel, etc.), para luego utilizar este 
material reciclable y transformarlo en productos finales reciclados como 
sillas, macetas de plástico, libretas, cuadernos, carteras, etc., que 
posteriormente estarán en venta al público a un precio accesible, esta es 
una de las fuentes de ingreso de Ecoidea. 
 
 
Para lograr esto, Ecoidea realizará una campaña de reciclaje y 
cuidado al medio ambiente mediante el cual podrá obtener una mayor 
recaudación de materia prima que necesita y obtener así una fuente 
totalmente nueva de ingreso de materia prima. 
 
 
Para la campaña de lanzamiento las personas participantes en este 
caso las amas de casa del distrito de San Juan de Lurigancho podrán 
canjear productos de primera necesidad en los principales mercados 
mayoristas a cambio de traer material reciclable, obteniendo así beneficios 
para ellas y ayudándonos en la recaudación de materia prima. 
 
 
Ecoidea estará inicialmente compuesta por un equipo que se 
encargan del acopio, transformación y venta del material de reciclaje. 
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El proyecto basará sus factores de clave de éxito en los siguientes 
elementos: 
- Compromiso, somos una empresa de reciclaje comprometida a 
ayudar a la disminución de la contaminación por residuos sólidos a través 
de la reutilización y transformación de estos. 
- Responsabilidad, nos hacemos responsables de nuestras 
acciones y del desarrollo de campañas de reciclaje y cuidado al medio 
ambiente que sean una motivación para generar un cambio de actitud en 
los ciudadanos. 
- Trabajo en equipo, el personal debe tener una idea común de lo 
que quiere transmitir la empresa y buscar siempre nuevas maneras para 
dar soluciones al problema. 
 
 




Ecoidea al ser una empresa nueva se quiere dar a conocer la marca 
al público y a su vez captar un mayor ingreso de materia prima (material 
reciclable) a través de la colaboración de los mismos ciudadanos, 
mostrando los beneficios que brinda el reciclaje y cuidado del medio 
ambiente a ellos. 
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El principal objetivo es dar a conocer Ecoidea como empresa de 
reciclaje y concientizar a las personas de los beneficios que brinda el 
reciclaje y cuidado al medio ambiente obteniendo así una mayor cantidad 
de material reciclable para Ecoidea por esta campaña. 
 
 








Se busca concientizar a las personas acerca de los beneficios que 
trae el reciclaje además de brindar información para que ellos conozcan la 
situación de su distrito y que pueden sacar utilidad de los desechos sólidos 
que consumen a diario participando de la campaña de Ecoidea. 
 
 




Para la selección nuestro grupo objetivo tomamos en cuenta ciertos 
factores necesarios como su ubicación, edad, sexo, conductas, etc., que 
nos ayudan a ser más selectivos en el proceso de la campaña 
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a) Geográfico: Ubicadas en Perú - Lima, en el distrito San Juan de 
Lurigancho principalmente en la urbanización caja de agua, cerca de los 
principales mercados mayoristas. 
b) Demográfico: Amas de casa entre 25 a 40 años del sector 
socioeconómico C. 
c) Psicográfico: Mujeres con hábitos tradicionales, que siempre 
están al tanto del cuidado y bienestar de su familia y hogar, siempre están 
pendiente de la economía y de los gastos requeridos para el hogar. 
d) Conductual: Prefieren las promociones con obsequios y el 
regateo, participan en ofertas, sorteos y canjes, tienen como pasatiempo 








Durante la investigación surgieron dos insights potentes por parte de 
nuestro público objetivo los cuales son: “Las personas siempre están a la 
espera que otro solucione los problemas cotidianos” y “Las personas 
buscan un beneficio por una acción realizada” se escogió el segundo insight 
para generar el concepto central creativo, buscamos que nuestro público 
objetivo tome la acción de reciclar sus desechos sólidos incentivándolos 
por medio del canje, al momento en que ellas depositen su material 
reciclable en los módulos que Ecoidea tendrá dentro de los principales 
mercados mayoristas, obtendrán puntos que irán acumulando hasta poder 
94  
canjearlos por los productos de primera necesidad, puesto que las amas 
de casa que tenemos como público objetivo cuidan de la economía y de los 








3.1 ¿Cómo decirlo? 
 
 
En los módulos de Ecoidea ubicados dentro del mercado se dará 
conocer sobre el canje de productos de primera necesidad por material 
reciclable esta información se hará llegar a través de los volantes que el 
personal estará entregando, también estará el perifoneo en el mercado que 
invitará a los que quieran participar de este canje, luego se procederá a 
dar las tres opciones de como participar en la campaña (presencial, página 
web o aplicativo móvil) a los interesados y por último habrá un video que 
dará información relevante de la situación del distrito y en que beneficiaria 
la ayuda que ellas estén proporcionando este video estará en rede sociales 
y la página web, además que el personal estará capacitado para dar esta 
información en los módulos. 
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El tono de comunicación que se utilizará para la campaña será 
informativo y coloquial, ya que se busca la participación de las personas 
para realizar actos de reciclaje además de concientizarlos con información 
necesaria de su situación. 
 
 
El propósito es generar una comunicación entretenida, donde las 
amas de casa se sientan en confianza y romper la barrera entre marca y 
público, logrando así un engagement con las amas de casa para que ellas 
mismas generen contenido. 
 
 












La idea de la campaña de lanzamiento para la organización Ecoidea 
llamada “Recicla Puntos” gira en torno al canje de productos de primera 
necesidad por acciones de reciclaje la cual va dirigida a las amas de casa 
tradicionales, puesto que ellas son las que manejan los gastos económicos 
en su hogar. 
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El recurso creativo a utilizar es el de identificar un problema y darle 
una solución de manera creativa, puesto que el canje de productos de 
primera necesidad por acciones de reciclaje ayudará a resolver el problema 
de disminuir la cantidad de desechos sólidos existentes en el distrito 








Para la visibilidad de la estrategia de campaña, los medios a utilizar 
se encuentran en ATL y BTL, en ATL se concentrará en la ubicación de 
paneles publicitarios ubicados de manera estratégica a los alrededores de 
los mercados mayoristas más concurridos del distrito de San Juan de 
Lurigancho, en BTL se concentrará en redes sociales, aplicativo móvil, 
material POP en los puntos de acopio. Nos asociaremos a puestos de 
mercado locales, los cuales se identificarán con materiales POP referentes 
a la campaña, este vínculo que se genera con los mercaderes tendrá como 
finalidad llevar a cabo el canje de los productos de primera necesidad, 
además de tener el módulo de Ecoidea donde se dará información 
necesaria e integrará a las personas interesadas en participar. 
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CAPÍTULO V 
PROGRAMACIÓN Y PRESUPUESTO 
 
 




Debemos estar preparados para aprovechar fechas especiales y las 
temporadas de compras para impulsar las ventas del producto o servicio 
que se ofrece, es por ello que no se debe pasar por alto la realización de 
un calendario de mercado donde se podrá especificar la promociones y 
ofertas que se generarán durante el año con anticipación para así reducir 
costos y tener un plan de contingencia ante posibles contratiempos, nos 
dice: 
“La página MarketingAbout destaca que el uso de un calendario de marketing 
eficaz sirve para coordinar todos los esfuerzos del departamento de 
marketing y para controlar los presupuestos para cada campaña. 
Mediante no sólo será activado para poder coordinar todos sus 
esfuerzos de marketing, sino que también le ayudará en el 
presupuesto de sus aventuras. También permite focalizar la atención 
de los clientes e inversionistas y genera constancia en la estrategia 
global de la marca.” AltoNivel, (2011) Como formular un buen 




El calendario de campaña permite tener una medición del 
desempeño y el tiempo de la realización de las campañas, no solo de las 
áreas implícitas en la realización de estas sino de todo lo que incluya la 


















Etapa 1: Análisis y guion (semana 1): Realización del guión 
partiendo de una buena idea para ser la base del video publicitario. Durante 
el proceso se requiere un lapso para la aprobación del cliente. 
Etapa 2: El estilo y la ilustración (semana 1): Se define el tipo de 
ilustración y el estilo en el que se realizara el video publicitario. Durante el 
proceso se requiere un lapso para la aprobación del cliente. 
Etapa 3: storyboard (semana 2-3): Una vez definida la Etapa 1 y la 
Etapa 2 se procede a realizar el storyboard que mostrará escena por 
escena lo que se mostrará en el video. Durante el proceso se requiere un 
lapso para la aprobación del cliente. 
Etapa 4: Locución (semana 3): Siguiendo el guión y el storyboard se 
procederá a grabar la voz en off para la inclusión en el video. 
Etapa 5: Animación (semanas 3-4): Teniendo las anteriores etapas 
se procede con la animación que toma bastante tiempo en la realización. 
Etapa 6: Música y efectos de sonido (semana 5): En la última etapa 
se procede a poner los efectos de sonido y la voz en off para la finalización 















Etapa 1: Recopilación y  aprendizaje (semana 1): Recopilar 
información ya sea se páginas competidoras u opiniones del público ayuda 
a definir qué clase de información se presentará en la web y su distribución. 
Etapa 2: Planificación (semana 2-3): Creación del mapa del sitio: 
Realización de una lista temática del sitio, sistema de navegación etc. 
 
Decisión sobre las tecnologías requeridas: Determinar lo que se 
necesitará para las ventanas existentes, formularios, gestión de 
contenidos, etc. 
Determinación de las resoluciones compatibles: En qué dispositivos 
será adaptable el diseño web 
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Creación de bocetos: Realización del esquema de páginas 
("wireframe"). 
Planifique el contenido: Determinar el contenido y lo que se quiere 
comunicar. 
Etapa 3: Diseño (semana 3-4): Una vez realizada la Etapa 1 y Etapa 
2 se procederá a escoger el diseño de la página web, los colores, las 
fotografía, etc. definirá cómo será el diseño 
Etapa 4: Desarrollo (semana 4-5): Una vez definido el diseño se 
pasará a la realización de código para su funcionalidad 
Etapa 5: Pruebas entrega y lanzamiento (semana 5): Se pondrá a 
prueba el diseño para ver si surge algún error o si es compatible con el 
servidor 
Etapa 6: Mantenimiento: Si en todo caso el cliente no decide 










Etapa 1: Definición y requisitos (semana 1): 
 
.Tener una buena idea: Buscar un problema o necesidad. 
 
.Definir el objetivo de la aplicación: Encontrar un punto del mercado 
el cual no están satisfaciendo. 
.Investigar la demanda: Realizar una investigación de la demanda 
de esa necesidad. 
Etapa 2: Diseño (semana 2-3): 
 
.Registrarse como desarrollador o buscar uno: Registrarse como 
desarrollador en aquella plataforma en la que quieras desarrollar tu App, ya 
sea Android, iOS o Windows Phone. 
.Crear bocetos de la aplicación: Desarrollar bocetos como base de 
la aplicación 
.Crear Wireframe y guión gráfico: Crear la maquetación o prototipo 
de la aplicación. 




Etapa 3: Desarrollo (semana 4): 
 
.Construir el Back End: Configurar servidores, bases de datos, APIs 
y soluciones de almacenamiento. 
.Diseño de las Skins: Convertir la maquetación en archivos digitales 
que se puedan ver en alta definición. 
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.Testeo de aplicación: Comenzar testeando la aplicación en su 
diseño previo a la publicación en aplicaciones de prueba. 
.Revisar y mejorar la aplicación: Pulir la idea y el objetivo de la 
aplicación de los resultados obtenidos en el testeo. 
Etapa 4: Optimización y publicación de la App (semana 5): 
 
.ASO y Optimización de la App 
 











Etapa 1: Definición y concepto (semana 1): 
 
.Tener una buena idea: Tener definido el concepto de la campaña y 
lo que se quiere realizar para poder realizar una idea creativa que sea 
atrayente al público 
Etapa 2: Diseño (semana 2): 
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Adaptación: una vez que se tiene la idea y las fotos requeridas se 
esboza y diagrama por medio de programas de diseño y se adapta a la 
medida que sea necesaria para la utilización en el soporte 
Etapa 4: Impresión (semana 2): Una vez tenido el diseño ya 
culminado se lleva a una imprenta especializada para imprimir y poder 
utilizarse. 
Etapa 2: Colocación sobre soporte (semana 2): Teniendo el diseño 








Etapa 1: Definición y concepto (semana 1): 
 
.Tener una buena idea: Tener definido el concepto de la campaña y 
lo que se quiere realizar para poder realizar una idea creativa que sea 
atrayente al público 
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Etapa 2: Diseño (semana 2): Adaptación: una vez que se tiene la 
idea se esboza y diagrama por medio de programas de diseño y se adapta 
a la medida que sea necesaria para la utilización en el soporte 
Etapa 3: Impresión (semana 2): Una vez tenido el diseño ya 













En la campaña se incluirán 5 piezas publicitarias principales de las 
cuales son: Página web, aplicativo móvil, spot publicitario, diseño para 
exteriores y folletería. 
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Análisis y guión 241 x página 
Estilo e Ilustración, 960 x 2 días 
(480 x 6 horas al día) 
Storyboard S/. 720 (x 9 viñetas) 
Animación Motion graphics 3500 x 8 días 
Locución ,Música y efectos 240 x 2 días 




3.2.- WEB – CREACION DE PAGINA WEB: 
 
CONCEPTO PRECIO 
Diseñador web S/.9600 x 2 semanas 
(960 x 6 horas al día) 
Programador web S/.14400 x 2 semanas 
(1440 x 6 horas al día) 
Hosting y Dominio S/.75 
Desarrollador de contenidos S/.3420 x 3 días 
(1140 x 6 horas al día) 
Mantenimiento 482 x mes 
Total: S/. 27977 
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3.3.- APP – APLICATIVO MÓVIL 
 
CONCEPTO PRECIO 
Diseño gráfico para la aplicación S/.7480 x 11 días 
(680 x día) 
Programador S/.6400 x 8 días 
(800 x día) 
Colocación en AppStore y PlayStore S/. 500 
Versión IOS y Android S/.700 
 







3.4.- BANNER – PUBLICIDAD EXTERIOR 
 
CONCEPTO PRECIO 
Fotógrafo 1500 x día 
Diseñador 1440 x 3 días 
(480 x 6 horas al día) 
Impresión 160 x impresión 
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Alquiler de Vallas 3100 










Diseñador 1440 x 3 días 
(480 x 6 horas al día) 
Impresión 
A5 / ambos lado / couche / full color 




EVALUACIÓN DE LA CAMPAÑA 
 
 




El principal propósito de la matriz de evaluación de la campaña es 
permitir obtener observaciones cualitativas para el lanzamiento de la 
campaña por parte del público objetivo al cual se quiere dirigir el producto 
o servicio, el propósito de las percepciones obtenidas nos permitirán 
disminuir a mayor escala los errores que se creían correctos en un inicio o 
resaltar los aciertos obtenidos a partir de la investigación, así como también 




Dimensión Ítems- Preguntas 
Claridad 1.- ¿Entiende la idea de la campaña? 
2.- ¿le parece complicado el uso de la aplicación y su 
funcionalidad? 
3.- ¿Las piezas gráficas reflejan la idea de la campaña? 
4.- ¿Le queda claro la idea y la ubicación de los centros de 
acopio en las piezas? 
Conoci 
miento 
1.- ¿se identifica con la campaña? 
2.- ¿le satisface alguna necesidad? 
3.- ¿se identifica con la gráfica de las piezas publicitarias? 
4.- ¿cree usted que la persona en la pieza gráfica se siente 





1.- ¿la información brindada en las piezas gráficas es 
puntual? 
2.- ¿el orden como se mostraron las piezas le permiten 
entender con facilidad la campaña? 
3.- ¿la información dada en el video es comprensible? 
4.- ¿la composición del diseño en las piezas le permite 
entender el mensaje que se transmite? 
Suficien 
cia 
1.- ¿la cantidad de piezas gráficas es importante para 
comprender la campaña? 
2.- ¿la cantidad de piezas gráficas mostradas es demasiada 
u hostigamiento? 
3.- ¿la gráfica presentada es suficiente para demostrar la 
idea de la campaña? 




1.- ¿las gráficas le generan interés por el reciclaje? 
2.- ¿adoptaría la cultura de reciclaje después de ver la 
campaña? 
3.- ¿considera que la campaña cumple con su objetivo? 




1.- ¿La campaña presenta consistencia por medio de sus 
piezas gráficas? 
2.- ¿Difundirá la campaña con las personas a su alrededor 
(amigos, familiares, vecinos, etc.)? 
3.- ¿Cree usted que la campaña es suficientemente 
consistente para llegar a un público desinteresado? 
4.- ¿Una vez terminada la campaña seguiría reciclando? 
Cohere 
ncia 
1.- ¿La campaña es incoherente en alguna de sus piezas 
gráficas? 
2.- ¿La idea expresada en la campaña se demuestra en las 
piezas gráficas? 
3.- ¿La funcionalidad de la aplicación es congruente con la 
necesidad a resolver de reciclaje y ahorro? 




1.- ¿Cree que una campaña de reciclaje debe ser 
transmitida por los medios presentados? 
2.- ¿Cree que una campaña de reciclaje es adecuada para 
un público de madres de familia? 
3.- ¿Cree que el uso de la aplicación para el canje sería muy 
complicada para las madres de familia? 
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Medios 1.- ¿Le parece innovadora el uso de una aplicación para 
reciclaje? 
2.- ¿le atrae la idea que la campaña se situé en los 
mercados del lugar? 
3.- ¿Le parece novedosa la idea de recibir beneficios por 
reciclar? 
4.- ¿La propuesta del diseño de la campaña le parece 
creativa para reciclaje? 
 
 
Las siguientes entrevistas fueron realizadas a madres de familia 
ubicadas en la ciudad de Lima específicamente del distrito de San Juan de 
Lurigancho. Se visitó la casa de tres madres de familia las cuales aceptaron 
ser parte de la evaluación de la campaña, se les explicó en qué consistía 
la campaña y se mostraron las piezas gráficas de tal, luego se procedió a 
realizar las preguntas mostradas anteriormente. Ellas respondieron según 
lo mostrado a su percepción y entendimiento, a continuación sus 


















Nos transmitió que entiende con perfección 












Le satisface la necesidad de obtener 















Le parece entendible las piezas gráficas y la 











Las piezas gráficas son suficientes para la 












Le genera interés el beneficio por reciclaje y 












La campaña presenta consistencia entre sus 
piezas gráficas pero a través del tiempo ya 












Las piezas gráficas entre sí son coherentes 









Efectivamente la estrategia es firme en las 
piezas gráficas más no en el aplicativo, el 













Considera que es muy vistosa la ida de la 

















Comprende la idea de la campaña por que 












Reflejo en su tono de respuesta y gestos que 
se identifica mucho con la persona de las 
piezas 












Considera que la campaña es ordenada y las 
piezas son limpias con información 
necesaria 
























Por medio de los beneficios satisface su 
necesidad de adquirir productos gratis es por 
eso que le interesa la idea 
idad 












La campaña es consistente puesto que a 
pesar de terminada la campaña adoptaría en 
su rutina el reciclaje 












Demostró que entiende la campaña y que no 
existe incoherencia en las piezas 
a 











La estrategia es consistente pero el 












Le parece creativa la idea del aplicativo y la 



















La idea de la campaña demuestra 












Se identifica y satisface su necesidad de 
orden y limpieza del distrito 
nto 












Está conforme con el orden mostrado y 
considera que es organizado 























Debido a los beneficios si participaría en la 
campaña 














Queda demostrado que no realizarían esta 












Definitivamente si, la encuestada consideró 





























Las amas de casa mostraron estar a gusto por la idea de los 
beneficios por reciclaje, denotaron que sería muy provechoso para ellas y 
que si ayudarían a mantener limpio su distrito de esta manera, entendieron 
las piezas gráficas y se sintieron identificadas por el personaje mostrado, 
finalmente las tres expresaron confusión por el uso de la aplicación ya que 
ellas aseguran que les sería difícil usarla puesto que no tienen mucho 
conocimiento en el uso de aplicativos. 
 
 




El propósito del juicio de expertos es tener opiniones, críticas y 
recomendaciones de expertos que ya llevan tiempo en el rubro y que han 
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tenido a cargo la realización de varias campañas por lo que ellos tendrán 
un perspectiva más certera de lo que está correcto o incorrecto del 
procedimiento y la idea de la campaña, entre ellos se escogieron un 
diseñador de aplicativos móviles y web, un diseñador gráfico de piezas, y 





APELLIDOS Y NOMBRES DEL 
EXPERTO 
Ernesto Aldo Tarrillo Pérez 
TÍTULO Y GRADO ACADÉMICO Técnico en Diseñador Gráfico 
CARGO U OCUPACIÓN Analista de experiencia de usuario 
INSTITUCIÓN DONDE LABORA Universidad del Pacífico 
TÍTULO DEL TRABAJO DE 
INVESTIGACIÓN 
Campaña de lanzamiento de un 
servicio para el cuidado del medio 
ambiente en San Juan de Lurigancho 












0 – 20% 
Regular 
21 – 40% 
Bueno 
41 – 60% 
Muy 
Bueno 
61 – 80% 
 
Excelente 






























en el uso de 
los medios 
gráficos 














































































No me queda claro algunos flujos acerca del uso de la App, sobre el 
tema del registro, y las métricas, ¿cómo medirán que su solución 
realmente funciona?, ¿Los insight generales fueron realmente 
solucionados?, ¿Hay satisfacción?, ¿Qué tipo de técnicas para 
medir casos de éxito se utilizará en su solución? 
Cuando se tiene una aplicación generalmente debería valorarse que 
sea súper intuitiva y que como producto, crezca cada vez que se 






FECHA DNI FIRMA DEL EXPERTO TELÉFONO / 
CELULAR 















APELLIDOS Y NOMBRES DEL 
EXPERTO 
Canales Lazo Katherine 
TÍTULO Y GRADO ACADÉMICO Diseñadora Gráfico, Técnico 
CARGO U OCUPACIÓN Asistente de diseño gráfico y 
multimedia 
usuario, creo que por el momento deberían restringir el uso de la 
App al escáner y la acumulación de puntos. 
La web de por sí es muy ordenada, me parece sobria e ideal para el 
target al cual desean, pero a opinión, porque no atacar a los hijos de 
las madres, enseñando educación cívica (limpieza de la ciudad) 
desde pequeños y mediante gráfica, juegos que refuercen el 
concepto del reciclaje y la educación tienen que ir de la mano. Que 
mantener limpia la ciudad no debe ser una orden, sino un deber. 
Recuerden en sintetizar más el flujo de su App, estadísticamente 
San Juan de Lurigancho no es un buen target para sacar App 
complejas. 
Mencionaron el mal olor, lo cual deduzco es causada por la basura, 
principalmente comida, que por cierto NO SE RECICLA, se puede 
reutilizar para abono y cosas por el estilo. 
Reciclaje es mucho más orientado a: Papel, Metales, Plásticos y 
estos elementos no están necesariamente vinculados al tema del 




INSTITUCIÓN DONDE LABORA Cosapi S.A. 
TÍTULO DEL TRABAJO DE 
INVESTIGACIÓN 
Campaña de lanzamiento de un 
servicio para el cuidado del medio 
ambiente en San Juan de Lurigancho 












0 – 20% 
Regular 
21 – 40% 
Bueno 
41 – 60% 
Muy 
Bueno 
61 – 80% 
 
Excelente 






















































































con el uso de 
las piezas 
gráficas 
















La idea de poder concientizar a las personas me parece 
buena, sin embargo creo que se pudo implementar más 










FECHA DNI FIRMA DEL EXPERTO TELÉFONO / CELULAR 















APELLIDOS Y NOMBRES DEL 
EXPERTO 
Espinoza Palma Eva Carolina 
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TÍTULO Y GRADO ACADÉMICO Profesional Técnico en Diseño 
Publicitario 
CARGO U OCUPACIÓN Coordinadora de Marketing 
INSTITUCIÓN DONDE LABORA Sociedad Anónima Fausto Piaggio 
TÍTULO DEL TRABAJO DE 
INVESTIGACIÓN 
Campaña de lanzamiento de un 
servicio para el cuidado del medio 
ambiente en San Juan de Lurigancho 












0 – 20% 
Regular 
21 – 40% 
Bueno 
41 – 60% 
Muy 
Bueno 
61 – 80% 
 
Excelente 
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gráficos 
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las piezas 
gráficas 
















Se sugiere realizar un afiche o flyer informativo donde se 
indique de manera claro los pasos a seguir para acceder a la 
campaña, se recomienda elaborar señalética que indique los 
puntos de acopio y de canje. 
 
 
FECHA DNI FIRMA DEL EXPERTO TELÉFONO / CELULAR 









Se pasará a reconocer las similitudes y diferencias encontradas en 
las opiniones de las personas entrevistadas con las opiniones de los 





- Tanto los expertos como el target concordaron que la aplicación se 
ve complicada para el uso por el desconocimiento de aplicación dentro del 
target. 
- Tanto los expertos como el target piensan que es innovadora la 
idea de beneficios por reciclaje y satisfacería la necesidad económica de 
este sector. 
- Tanto los expertos como el target observaron que la web es 




- El target opina que no son necesaria más piezas gráficas mientras 
que los expertos creen hace falta más para especificar la campaña 
- Los expertos opinan que los flujos entre las pantallas de la 
aplicación no quedan de todo claro, mientras que el target menciona que si 




- Es necesario tomar en cuenta para el lanzamiento del aplicativo el 
mejoramiento del flujo de las pantallas y la apertura por plazos de ciertas 
funciones del aplicativo mencionado por el experto ya que se haría muy 
complicado entender el aplicativo y eso fue lo que expresaron las madres, 
puesto que ellas no utilizan mucho el celular, pero enfatizaron que si les 
enseña cómo utilizarlo podrían aprender. 
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- El target asegura que el número de piezas gráficas es la necesaria 
para entender la campaña, mientras tanto el juicio de expertos dicen que 
haría falta una pieza gráfica para terminar de entender la idea; por tanto es 
necesario la realización de una pieza gráfica más con el uso de la aplicación 
para asegurar el entendimiento de la campaña. 
- Es también necesaria el uso de las señalizaciones específicas de 
los lugares donde radican los centros de acopio 
- Se debe tomar en cuenta que las madres de familia entrevistadas 
estaban identificadas con la persona que sale en una de las piezas gráficas, 
puesto que refleja cómo son ellas. 
- Las personas entrevistadas coincidieron en la claridad de la 
campaña, ellas entendieron a la perfección la idea y expresaron su deseo 
de ver limpia a su ciudad y que mejor que obteniendo beneficios por 
reciclar. 
- Se analizó que la mayoría de las amas de casa no seguirán 
reciclando por su propia cuenta, expresan que únicamente lo harían por los 






La campaña de lanzamiento funcionaría para el distrito al cual se 
dirigir por sus altos índices de contaminación y debido al público que se 
seleccionó, los beneficios por reciclaje funcionarían como una forma de 
incentivo para ese sector. Las amas de casa encuestadas expresaron 
interés por la campaña de reciclaje. Tal cual como se pensó el insigth, hacer 
algo por recibir algo a cambio, ellas confirmaron que serían partícipes de la 
campaña de lanzamiento de Ecoidea por los beneficios que se brindaban y 




El target escogido que son las madres de familia del cual serán 
partícipes de la campaña de lanzamiento para la organización Ecoidea se 
sienten identificadas con la gráfica que se les ha presentado ya que 
encuentran identificación con el personaje utilizado y según los expertos el 
diseño de dichas gráficas son los correctos para una organización de 
cuidado del medio ambiente 
 
 
Para las piezas gráficas faltaría la señalización de la ubicación de 
los centros de acopio designados en los mercados locales y el 
mejoramiento de la aplicación ya que se ve complicado para el sector 
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1.- ¿Qué entiende por contaminación con desechos sólidos? 
a) Arrojar basura a la calle. 
b) Desechos físicos que dañan al medio ambiente. 
c) Acción y efecto de contaminar. 
 
 
2.- ¿Cree usted que arrojar desechos sólidos es correcto? 
a) Si b) No 
 
 
3.- ¿Conoce de los efectos de la contaminación? Nombrar. 






4.- ¿Existe contaminación con desechos sólidos en su distrito? 
a) Si b) No 
 
 







6.- ¿Quién considera que es el responsable? 
a) Yo mismo 
b) Los vecinos 
c) La municipalidad 
 
 
7.- ¿Usted es un ciudadano que ayuda a contaminar? 
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a) Si b) No 
 
 
8.- ¿Estaría dispuesto a reciclar? 
a) Por voluntad 
b) Por beneficios 
 
 
9.- ¿Le gustaría recibir incentivos por reciclar? 
a) Si b) No 
 
 
10.- ¿Qué acciones haría o hace para mantener su distrito limpio? 
  _ 
  _ 
 




















3.- Manual de Identidad: 
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